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El objetivo de este trabajo es determinar los factores que expliquen la fidelización de los 
clientes al servicio prestado por la escuela de futbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial 
Colombia en la ciudad de Bogotá, pues su alta rotación, dificulta la planeación estratégica 
y deportiva para su crecimiento financiero. A través de un modelo de ecuaciones 
+estructurales, se realizó la adaptación de la propuesta de Quester y Lim (2003)  para la 
validación de la relación existente entre el involucramiento del producto y la lealtad de 
marca. Los resultados obtenidos de la aplicación de la encuesta adaptada a una muestra 
de 103 clientes de la Escuela determinaron que la fidelización de los clientes de Vélez 
Fortín se encuentra en relación directa y positiva entre el involucramiento y la dimensión 
afectiva de la lealtad, no se evidenció que existan factores de fidelización en las 
dimensiones cognitiva y comportamental. Estos resultados permitieron identificar 
antecedentes de involucramiento como interés y placer y aspectos afectivos como el valor 
simbólico, emociones, estados de ánimo, sentimientos y satisfacción, como determinantes 
del servicio prestado por las pequeñas escuelas de futbol en la ciudad de Bogotá, que se 
contrastan con la teoría revisada para finalmente plantear inquietudes a resolver en 
estudios posteriores.  
 















































The objective of this work is to determine the factors that explain the client's loyalty to the 
service provided by the soccer school of the Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia 
in the city of Bogotá, since its high turnover makes strategic and sport planning difficult for 
its financial growth.  Through a model of structural equations, the proposal of Quester and 
Lim (2003) was adapted to validate the relationship between product involvement and 
brand loyalty. The results obtained from the application of the survey adapted to a sample 
of 103 clients of the School, determined that the loyalty of the clients of Vélez Fortín, is in 
a direct and positive relationship between the involvement and the affective dimension of 
loyalty, not it was evidenced that there are factors of loyalty in the cognitive and behavioral 
dimensions. These results allowed us to identify background of involvement as interest and 
pleasure and affective aspects such as symbolic value, emotions, moods, feelings and 
satisfaction, as determinants of the service provided by the small football schools in the city 
of Bogotá, which are contrasted with the revised theory to finally raise concerns to be solved 
in later studies. 
 
Keywords: (marketing, loyalty, soccer schools, Bogotá, structural equations) 
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Según Fandos, Sánchez, Moliner, & Estrada, (2011, p. 39)  en los últimos años se han 
dado cambios importantes en el negocio de los servicios al consumidor. En general, se ha 
ido formando un marco cada vez más abierto y competitivo, donde muchas empresas 
empiezan a preocuparse por desarrollar estrategias defensivas que eviten la pérdida 
indiscriminada de clientes. Según la literatura, las empresas deberían luchar por mantener 
relaciones de largo plazo con sus clientes, para aprovechar las ventajas propias de una 
clientela fiel a la empresa (Jacoby y Chestnut, 1978; Gummesson, 2008; Buttle, 2009). 
 
En este escenario, las escuelas de fútbol en la ciudad de Bogotá no son ajenas a este 
fenómeno, son organizaciones constituidas generalmente como pequeñas o medianas 
empresas de carácter familiar, dirigidas por integrantes de estas, desde el empirismo de 
su dirección, tienen la claridad de que la retención y la obtención de nuevos clientes, es un 
aspecto fundamental para su continuidad y funcionamiento. No obstante, no tienen el 
conocimiento desde las ciencias administrativas, específicamente desde el marketing de 
relaciones, para emplear las herramientas que les permitan mejorar  la relación con los 
clientes, medir la tasa de retención de clientes, el costo de consecución de nuevos clientes, 





cliente para la empresa (Alet, 2004) y ante todo, conseguir la lealtad del cliente para crear 
una relación estable y mutuamente beneficiosa a lo largo del tiempo, (Harker, 1999) 
 
(Delgado & Torres, 2007) a partir de Jacoby y Chestnut,1978, señalan que, de los estudios 
referentes a bienes, se desprenden una serie de aportes sobre su conceptualización y de 
los cuales han surgido más de cincuenta tipos de mediciones aplicadas. También afirman 
que los estudios e investigaciones sobre la lealtad hacia la marca han sido desarrollados 
por el marketing de relaciones y el comportamiento del consumidor y se han centrado en 
la lealtad de bienes tangibles y en menor nivel sobre marca de servicios.  
 
Entonces, podemos ubicar el objeto de investigación del presente trabajo en un sector de 
servicios de formación deportiva en futbol en la ciudad de Bogotá, para el caso de la 
escuela de futbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia,  con la necesidad de 
implementar las herramientas que desde el marketing de relaciones permitan determinar 
los factores que generan la fidelización de sus clientes,  para lo cual se han utilizado los 
modelos de medición existentes (diseñados para productos y adaptados para el servicio) 
y cuyo objetivo es identificar factores que permitan generar relaciones estables y duraderas 
de satisfacción para las partes. 
 
Para determinar estos factores de fidelización, se ha empleado el modelo propuesto por 
(Quester & Lin Lim, 2003), quienes encontraron que el involucramiento con el producto 
tiene una relación directa y es un factor determinante de la lealtad hacia la marca y la 
relación de las dimensiones de la actitud relativa (cognitiva, afectiva y comportamental) del 
modelo de (Dick & Basu, 1994),  ajustándolo para la prestación del servicio del caso de 
estudio.  
 
El modelo ajustado para determinar los factores de fidelización de los clientes de la escuela 
de futbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, a partir de los resultados del 
análisis de las hipótesis con la metodología de ecuaciones estructurales, arrojó una 
relación positiva y directa entre los constructos de involucramiento y la dimensión afectiva 
de la lealtad como actitud, por lo que es desde estos que se deben elaborar y fortalecer 
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las estrategias que permitan la fidelización de los clientes de la escuela, con una 
experiencia satisfactoria hacia el servicio prestado.  
 
La aplicación de un modelo de Ecuaciones Estructurales entendido como un sistema de 
análisis de relaciones causales de datos, (Ramirez & Duque, 2013)  para la determinación 
de los factores de fidelización de la Escuela de Fútbol Vélez Fortín Oficial Colombia, 
constituye un ejemplo de la aplicación y alcance que tiene esta metodología para el análisis 
de  las relaciones, lo cual, desde el campo del conocimiento  representa un avance hacia 
el acceso, interpretación, uso y análisis de información estadística en pequeñas empresas 
prestadoras de servicios en el entorno local. 
 
Los resultados obtenidos en este trabajo abren la puerta a futuras investigaciones en el 
campo del marketing de experiencias, entendido como el conjunto de políticas y estrategias 
más recientes e innovadoras, centradas en la búsqueda de una nueva fuente de ventaja 
competitiva basada en la implicación emocional de los clientes y en la creación de 
experiencias ligadas al servicio, (Gonzalez, 2011), teniendo en cuenta que factores como 
interés, placer, valor simbólico, emociones, estados de animo, sentimientos y satisfacción, 
son factores determinantes de la lealtad al servicio prestado para la formación deportiva 
en fútbol. Adicionalmente, resultará interesante revisar las razones por las cuales desde 
las dimensiones cognitivas y comportamentales de la lealtad, no se encontraron factores 
determinantes de fidelización. 
 
(Quester & Lin Lim, 2003) concluyen que la relación directa entre los constructos 
involucramiento y lealtad debe ser estudiada para cada caso en particular, por lo cual,  los 
resultados aquí obtenidos se limitan para la Escuela de Futbol del Club Vélez Fortín Oficial 
Colombia, pudiendo ser extensivos para las escuelas de Futbol de la ciudad de Bogotá de 
caracteristicas similares.  
 
El trabajo ha sido clasificado en 5 capitulos, el primero dedicado al marco contextual y 
problema de investigación, el segundo al marco teorico referencial,  el tercer capitulo 
correspondiente al desarrollo metodológico, el cuarto capítulo de analisis de resultados y 







1. Marco contextual y problema de investigación 
La construcción del presente marco contextual se realizó a partir de la búsqueda de 
documentos en la base de datos Google Scholar,  en la cual se identificaron trabajos de 
grado de profesionales de las ciencias del deporte, cuyo objetivo fue la elaboración de 
planes de mercadeo para la captación de clientes de escuelas de futbol en ciudades como 
Bogotá, Medellín y Villavicencio, sin embargo, no se encontraron documentos que hagan 
referencia a la fidelización y/o a los factores de fidelización al servicio para conservar estos 
clientes, por lo cual, los resultados  del presente trabajo se consideran un aporte para el 
desarrollo de futuras investigaciones, teniendo en cuenta que el futbol es el deporte que 
despierta mayor interés entre las familias bogotanas al momento de  que sus hijos realicen 
una práctica deportiva y que en la actualidad de este tema se ocupan en su mayoría los 
profesionales de las ciencias del deporte y no de las ciencias administrativas y económicas. 
 
1.1 Organizaciones Deportivas 
 
1.1.1 Clubes Deportivos 
 
De conformidad con lo establecido en el artículo 2 del Decreto Ley 1228 de 19951, los 
clubes deportivos son organismos de derecho privado constituidos por afiliados, 




Congreso de Colombia. (18 de julio de 1995) revisa la legislación deportiva vigente y la estructura de los 
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mayoritariamente deportistas, para fomentar y patrocinar la práctica de un deporte o 
modalidad, la recreación y el aprovechamiento del tiempo libre en el Distrito Capital, e 
impulsar programas de interés público y social. 
 
En la actualidad, cursa en el Congreso de la República de Colombia, el proyecto de ley por 
el cual se reforma la legislación en materia de deporte, recreación, actividad física y 
aprovechamiento del tiempo libre, en este proyecto se definen los clubes deportivos como  
organismos de derecho privado, constituidos por afiliados, mayoritariamente por atletas, 
para fomentar y patrocinar la práctica de un deporte y/o modalidad deportiva en el 
municipio, e impulsar programas de interés público y social. Los clubes deportivos tienen 
entre sus funciones la creación de un programa de escuela deportiva. 
Para el (IDRD, 2018), un Club Deportivo es un grupo de deportistas debidamente 
organizados para la práctica de un deporte o modalidad deportiva y para participar con 
ánimo competitivo en el organismo del deporte asociado que le corresponda, para lo  cual, 
los Clubes Deportivos Distritales se afilian a las Ligas o Asociaciones Deportivas del 
Distrito Capital, conforme a lo establecido en los artículos 7 y 8 del Decreto Ley 1228 de 
1995 o a las Federaciones Deportivas Nacionales según lo establece el artículo 1 Ley 494 
de 1999,  por la cual se hacen algunas modificaciones y adiciones al Decreto-ley 1228 de 
1995 y a la Ley 181 de 1995. 
En la ciudad de Bogotá, para su funcionamiento un Club Deportivo debe contar con el 
reconocimiento deportivo otorgado por El IDRD, conforme a la Ley 181 de 1995, sus 
decretos reglamentarios y las Resoluciones Nos. 589 de 2010 y 360 de 2013, este 
reconocimiento es otorgado para fomentar, patrocinar y organizar la práctica del deporte, 
la recreación y el aprovechamiento del tiempo libre, e impulsar programas de interés 
público y social, dentro de una respectiva jurisdicción territorial. 
El Instituto para la Recreación y el Deporte de Bogotá, establece la diferencia entre una 
Escuela Deportiva y un Club, a partir de sus objetivos, en la escuela deportiva se enfatiza 
en procesos de enseñanza, aprendizaje de uno o varios deportes, en el Club se trabaja el 
rendimiento deportivo con el objetivo de nutrir con deportistas al deporte asociado de la 
respectiva modalidad, para lo cual se afilia a la Liga correspondiente. En la Escuela se 
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manejan procesos de iniciación y formación deportiva, en el Club se manejan procesos de 
competición y rendimiento deportivo. 
 
De lo anterior, se concluye que un Club Deportivo, puede constituir Escuelas de formación 
Deportiva, puesto que, si sus objetivos se encuentran encaminados a la alta competencia 
de la práctica deportiva, la enseñanza y aprendizaje del deporte a partir de la Escuela de 
Formación Deportiva, le permitirá el cumplimiento de tal fin. 
 
En la figura 1.1, se presentan el normo grama para las Escuelas deportivas y Clubes: 
 
Figura 1.1.  Normas comunes a las Escuelas deportivas y Clubes en Colombia. Elaboración 
propia 
NORMAS COMUNES A LAS ESCUELAS DEPORTIVAS Y CLUBES EN COLOMBIA 
• Artículo 52 Constitución Política de Colombia 
• Ley 115 DE 1994 DEL CONGRESO NACIONAL: Por la cual se expide la ley general de educación.  
• Ley 181 de 1995, por la cual se dictan disposiciones para el fomento del deporte, la recreación, el 
aprovechamiento del tiempo libre y la Educación Física y se crea el Sistema Nacional del Deporte. 
• Decreto Ley 1228 de 1995, Por el cual se revisa la legislación deportiva vigente y la estructura de 
los organismos del sector asociado con objeto de adecuarlas al contenido de la Ley 181 de 1995. 
• Ley 494 de 1999, por la cual se hacen algunas modificaciones y adiciones al Decreto-ley 1228 de 
1995 y a la Ley 181 de 1995. 
ESPECÍFICAS A LAS ESCUELAS DE 
FORMACIÓN DEPORTIVA. 
ESPECÍFICAS A LOS CLUBES 
DEPORTIVOS 
• Resolución 0058 de 1991 del Instituto 
Colombiano Del Deporte "Coldeportes": 
Por la cual se crea el proyecto “Escuelas de 
formación deportiva” y se asigna la sede de 
las direcciones de estas. 
• Resolución 001909 De 1991 del Instituto 
Colombiano Del Deporte "Coldeportes": 
Por la cual se reglamenta el proyecto de 
“ESCUELAS DE FORMACION” deportiva. 
• Resolución 299 de julio 14 del 2009 del 
Instituto Distrital De Recreación y Deporte 
IDRD: “Por la cual se establecen los 
requisitos, procedimientos y reglamentos 
para otorgar, supervisar, suspender y 
cancelar el Aval Deportivo a las Escuelas 
Deportivas en Bogotá D.C” 
• Decreto 407 de 1996 “Por el cual se 
reglamenta el otorgamiento de personería 
jurídica y el reconocimiento deportivo a los 
organismos deportivos que integran el 
Sistema Nacional del deporte 
• Resolución 589 de 2010 “Por la cual se 
reglamenta el otorgamiento, actualización, 
renovación y revocatoria de los clubes 
Deportivos del Distrito Capital que integran 
el Sistema Nacional del Deporte”, 
modificada por la Resolución 360 del 04 de 
junio de 2013. 
• Resolución 231 del 23 de marzo de 2011 de 
Coldeportes “Por la cual se reglamentan los 
requisitos que deben cumplir los Clubes 
deportivos y promotores para su 
funcionamiento. 
 
Para el caso de estudio, el Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, cuenta con aval 
deportivo otorgado por el IDRD mediante resolución 129 del 17 de marzo de 2014, 
vinculado a la Liga de Fútbol de Bogotá, definido como un organismo deportivo de derecho 
 
 
 6 Factores que explican la fidelización de clientes de clubes 
deportivos: Caso Vélez Fortín Oficial Colombia 
 
 
privado, sin ánimo de lucro, constituido por afiliados mayoritariamente deportistas, con el 
fin de fomentar y patrocinar la práctica del deporte del futbol, la recreación y el 
aprovechamiento del tiempo libre e impulsar programas de interés público social, que se 
regirá por la ley 181 de 1995 y sus normas reglamentarias, cuyos objetivo principal es 
fomentar y velar por la práctica del deporte del fútbol, la recreación y el aprovechamiento 
del tiempo libre, lo cual realiza a través de su Escuela de Formación Deportiva.2  
 
Si bien existen diferencias sustanciales entre las Escuelas deportivas y los Clubes, para 
efectos de la revisión de datos y estudio de las hipótesis planteadas en los capítulos 
subsiguientes, el termino Escuela y Club se tratarán indiscriminadamente, bajo el 
entendido que es de esta forma en que le conocen los clientes y hacen referencia al 
servicio prestado. 
 
1.1.2 Escuelas De Formación  
 
 
La  Ley 181 de 19953, “Por la cual se dictan disposiciones para el fomento del deporte, la 
recreación, el aprovechamiento del tiempo libre y la educación física y se crea el sistema 
nacional del deporte”, en su  artículo 3, señala que para garantizar el acceso del individuo 
y de la comunidad al conocimiento y práctica del deporte, la recreación y el 
aprovechamiento del tiempo libre, el Estado tendrá en cuenta como objetivo rector entre 
otros,  el ordenar y difundir el conocimiento y la enseñanza del deporte y la recreación y, 
fomentar las escuelas deportivas para la formación y perfeccionamiento de los practicantes 
y cuidar la práctica deportiva en la edad escolar, su continuidad y eficiencia. 
 
El Departamento Administrativo del Deporte, la Recreación, la Actividad Física y el 
Aprovechamiento del Tiempo Libre – COLDEPORTES, expidió la resolución 0058 de 
                                               
 
 
2 ESTATUTOS CLUB DEPORTIVO DE FUTBOL VELEZ FORTIN COLOMBIA, Bogotá D.C., 2018. 
3  Congreso de Colombia. (18 de enero de 1995) Ley del Deporte. [Ley 181 de 1995]. DO: 41.679 
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19914, por la cual se reglamenta el proyecto de “Escuelas De Formación”, y en la que se 
define a las escuelas deportivas como un proyecto educativo extracurricular,  
implementado como estrategia curricular para la orientación y la enseñanza del deporte al 
niño y al joven colombiano, buscando su desarrollo físico, motriz, intelectual, afectivo y 
social, que mediante programas sistematizados le permitan la incorporación al deporte de 
rendimiento en forma progresiva y cuyo objetivo es orientar un trabajo interdisciplinario en 
los órdenes del fomento deportivo, el adelanto técnico, la salud física y mental y el 
desarrollo - motriz del niño y  el joven que ingrese a la escuela, para contribuir así a su 
formación integral. 
 
A nivel local, en la ciudad de Bogotá, el Instituto Distrital de Recreación y Deporte (IDRD, 
2018),  expidió la Resolución 299 de 20095, “por medio de la cual se establecen los 
requisitos, procedimientos y reglamentos para otorgar, supervisar, suspender y cancelar el 
Aval Deportivo en las Escuelas Deportivas”  con el fin de otorgar a las Escuelas de 
Formación Deportiva de Bogotá, un aval como estrategia para garantizar el fomento, 
promoción, protección, apoyo y asesoría al deporte formativo y a la educación extraescolar, 
fomentar la práctica del deporte, la recreación y el aprovechamiento del tiempo libre, dentro 
del ámbito territorial del Distrito Capital. 
 
El Instituto para la Recreación y Deporte de la ciudad de Bogotá, define las Escuelas de 
Formación Deportiva Avaladas (IDRD, 2018), como organizaciones estructuradas, un 
proyecto educativo cuyo objetivo es implementar el proceso de formación, siendo una 
estrategia extraescolar para la orientación y enseñanza del deporte en el niño, niña y joven, 
mediante procesos y programas armónicos e integrales sistematizados, que logren la 
incorporación de los participantes en las prácticas deportivas. 
 
                                               
 
 
  4  COLDEPORTES. (25 de abril de 1991) Por la cual se crea El proyecto "Escuelas de Formación Deportiva” 
y se asigna la sede de las direcciones de estas.  Resolución 58.  
 
5 IDRD. (14 de julio de 2009) Por la cual se establecen los requisitos, procedimientos y reglamentos para 
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1.1.3 Escuelas De Futbol En Bogotá 
 
El diccionario de la Real Academia Española6, define el fútbol como un juego entre dos 
equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es entrar en la portería contraria un 
balón que no puede ser tocado con las manos ni con los brazos, salvo por el portero en su 
área de meta. 
 
Para García Campos, (I. García, 1998) el futbol es un deporte, el cual se juega entre dos 
conjuntos de once jugadores cada uno y un cuerpo arbitral que se ocupa de que las normas 
se cumplan correctamente. El terreno de juego es rectangular de césped natural o artificial, 
con una portería o arco a cada lado del campo. Consiste en desplazar un balón a través 
del campo con los pies, para introducirlo dentro de la portería o arco contrario, para anotar 
un gol. El equipo que logre más goles al cabo del partido cuya duración es de 90 minutos, 
es el que resulta ganador del encuentro. 
 
(Wanceulen Ferrer, 2017), define una Escuela de Fútbol como una organización especial 
de la participación de jóvenes futbolistas, que trata con progresión metodológica, el logro 
de los objetivos físico- técnicos y de las restantes áreas formativas, pero respetando y 
favoreciendo el proceso natural evolutivo de esos jóvenes. 
 
(Ortí, 2011), plantea que el niño o joven que ingresa a una escuela de fútbol para iniciarse 
de forma específica a este deporte debe superar algunas fases: en la primera denominada 
de especialización, se debe introducir al niño o joven al fútbol, desarrollando los aspectos 
técnicos y tácticos básicos, así como las capacidades condicionales y coordinativas 
                                               
 
 
6  Real Academia Española y Asociación de Academias de la Lengua 
Española (2014). «Futbol». Diccionario de la lengua española (23.ª edición). Madrid: Espasa. ISBN 978-
84-670-4189-7. Consultado el 30 de septiembre de 2018. 
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generales y específicas. La segunda fase de seguimiento y perfeccionamiento se 
caracteriza porque se trabaja en profundidad las capacidades que inciden en la práctica 
del fútbol, así como por el desarrollo y perfeccionamiento de los aspectos técnico-tácticos; 
en está, el trabajo se fundamenta en el desarrollo del potencial físico vinculado a la forma 
específica al fútbol. Y la tercera fase, llamada de estabilización y mantenimiento que 
consiste en mantener y lograr alcanzar el máximo potencial de quien practique este 
deporte. 
 
(Cabal, 2012) cita a Arboleda y Bolaños 2005 frente a su definición de “formación 
deportiva”, la cual describen como un proceso de desarrollo psicomotor y al aprendizaje 
de técnicas de una disciplina deportiva en particular, para posteriormente especializar al 
deportista en una modalidad y orientarlo a la competición deportiva. A su vez, se da la 
formación de la personalidad, los valores y el fortalecimiento de constructos psicológicos; 
pero lo anterior se ve afectado por las limitaciones que estos procesos encuentran en la 
organización deportiva nacional e internacional.  
 
Es decir, los niñas y niños entre los 4 a los 17 años de la ciudad de Bogotá, que quieren 
practicar el futbol,  tienen la posibilidad de ingresar en una Escuela de Fútbol para bien sea 
iniciar su formación deportiva o continuarla, su desempeño estará ligado a la  fase de 
formación en la que se encuentre,  lo que ofrece una amplia gama de posibilidades frente 
a los servicios que las Escuelas de Fútbol están dispuestas a ofrecer; siempre y cuando 
cuente con un plan de desarrollo pedagógico estratégico como escuela avalada. 
 
El gran inconveniente de lo antes expuesto es que pocas escuelas de futbol de la ciudad 
de Bogotá, contemplan la formación deportiva en fútbol a partir de los planteamientos 
pedagógicos antes mencionados y conforme a  la exigencia de la resolución 299 de julio 
14 del 2009 del Instituto Distrital De Recreación y Deporte IDRD: “Por la cual se establecen 
los requisitos, procedimientos y reglamentos para otorgar, supervisar, suspender y 
cancelar el Aval Deportivo a las Escuelas Deportivas en Bogotá D.C” que exige a las 
Escuelas deportivas para la obtención de su aval, presentar un programa pedagógico y 
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La ciudad de Bogotá con una población que se estima en ocho millones de habitantes para 
el año 2018, con corte al 30 de abril de este año y de acuerdo a la información publicada 
por el IDRD, tenía una oferta de formación deportiva de 211 escuelas avaladas, la cual es 
una oferta bastante reducida considerando el número de habitantes de la ciudad, pero que 
se encuentra por debajo de la cifra real, pues se desconoce el número de escuelas de 
formación deportiva que funcionan sin este aval. 
 
Tabla 1-1: Escuelas de formación deportiva avaladas en la ciudad de Bogotá abril 2018. Fuente: 













Futbol 107 50,71  Suba 33 13 15,64 
Patinaje de velocidad 31 14,69  Kennedy 32 15 15,17 
Tenis de campo 14 6,64  Engativá 30 21 14,22 
Natación 9 4,27  Fontibón 18 5 8,53 
Patinaje de carreras 8 3,79  Puente Aranda 17 8 8,06 
Baloncesto 6 2,84  Bosa 11 8 5,21 
Patinaje 6 2,84  Tunjuelito 11 9 5,21 
Patinaje artístico 6 2,84  Ciudad Bolívar 9 6 4,27 
Futbol y otro deporte  5 2,37  Usme 9 6 4,27 
Bicicrós 3 1,42  Barrios Unidos 8 1 3,79 
Futbol de salón 3 1,42  Rafael Uribe 8 4 3,79 
Natación y otro deporte 3 1,42  Usaquén 8 3 3,79 
Taekwondo 2 0,95  San Cristóbal 6 4 2,84 
Balonmano 1 0,47  Antonio Nariño 4 1 1,90 
Ciclismo y patinaje 1 0,47  Los Mártires 4 0 1,90 
Ciclo montañismo 1 0,47  Chapinero 1 1 0,47 
Patinaje de velocidad 1 0,47  Santa fe 1 1 0,47 
Otros deportes 4 1,90  Teusaquillo 1 1 0,47 
Escuelas Deportivas 
Avaladas 
211 100,00%   211 107 100,00% 
 
De la información recopilada se puede observar que el 50,71% de la oferta de formación 
deportiva avalada, se concentra en la disciplina del fútbol, lo que lo convierte en el deporte 
de mayor interés para los niños, niñas y jóvenes de la capital y sus familias. Siendo el futbol 
el deporte con mayor número de clientes interesados en el servicio de formación, también 
es el deporte con la mayor oferta en la ciudad, por lo que se deben establecer factores 
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Llama la atención la apuesta de las escuelas deportivas que combinan la enseñanza del 
futbol con otro deporte, en total 5 avaladas, lo cual puede ser un factor diferenciador del 
servicio prestado, que vale la pena revisar.  
 
En cuanto al posicionamiento geográfico, de la información del IDRD, se observa que las 
escuelas de Fútbol avaladas, se concentran en las localidades de Engativá, Kennedy y 
Suba, la Escuela de Futbol Vélez Fortín Oficial Colombia tiene presencia en la localidad de 
Barrios Unidos y Usaquén donde cohabitan 4 escuelas de futbol avalado, lo cual puede 
ser una oportunidad para la captura de clientes y retención de los clientes a partir del 
servicio prestado en los escenarios deportivos de la localidad. 
 
En el caso de los Clubes deportivos de la ciudad de Bogotá, según datos del IDRD 2018, 
se encuentran con corte al 30 de abril de 2018, un total de 421 con reconocimiento 
deportivo vigente, de los cuales 339 (80,52%) corresponden a clubes de formación en 
fútbol, con mayor presencia en las localidades de Engativá, Suba y Kennedy. 
 
1.1.4 Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia 
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El club Atlético Vélez Sarsfield, fundado en la ciudad de Buenos Aires el 1° de enero de 
1910, es una asociación civil, con domicilio legal y asiento principal de sus actividades en 
la ciudad de Buenos Aires República Argentina, pudiendo extenderlas a cualquier punto 
del país y del exterior, mediante la creación de filiales, delegaciones u otros medios que 
se estimen conducentes a tal fin (Articulo 1. Estatutos del Club Atlético Vélez Sarsfield).  
 
Bajo el lema “Deporte y Cultura”, el Club Vélez Sarsfield es sin duda una institución modelo, 
que promueve a través de sus actividades la salud, la recreación y la excelencia en la 
creación de los medios para el desarrollo de las mismas (Club Atlético Vélez Sarsfield, s.f., 
http://www.velezsarsfield.com.ar/club)  
 
El club Atlético Vélez Sarsfield dentro de su organización, está dividido en peñas y/o 
fortines que son asociaciones de hecho o asociaciones civiles sin fines políticos y sin fines 
de lucro; cuya finalidad es nuclear a socios y/o simpatizantes del club Atlético Vélez 
Sarsfield dentro y fuera de Argentina, resguardando en todo momento la buena imagen del 
Club. Para la constitución de la peña y/o fortín, se debe contar con mínimo 20 adherentes, 
debiendo un 15% de los mismos, ser socios en cualquiera de las categorías que el Club 
expresa en sus estatutos y los cuales son: honorarios; vitalicios; protectores; activos, 
plenos y semiplenos; cadetes, plenos y semiplenos; infantiles, plenos y semiplenos; y 
preinfantiles. 
 
La presencia de la peña y/o fortín del club Atlético Vélez Sarsfield en Colombia, se da en 
el año 2008, bajo la figura de peña y/o fortín en formación, del cual tiene un control y 
seguimiento desde el Club en Argentina, y que avala que se cumpla con los objetivos 
planteados, que se rija bajo los estatutos y reglamentos vigentes del Club, para así 
oficializarla y darle la autonomía que se requiere según las condiciones socio-culturales de 
cada Provincia o de cada País. 
 
En el año 2010, una vez oficializada como Peña Colombia, se solicitó llamarla “Club 
deportivo Vélez Fortín oficial Colombia” adoptando los colores oficiales de la institución 
(blanco y azul) y el escudo (ver figura 1.2). La primera sede fue al Norte de Bogotá en el 
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barrio Cedritos, la cual se fusionó con la Academia de Fútbol Xeneize, obteniendo 
jugadores de las diferentes categorías con los cuales se logró competir en diferentes 
torneos de reconocimiento dentro de la ciudad. Al ver la necesidad de ampliar el servicio 
de la escuela de formación del Club, en el año 2010 se abre la segunda sede en el barrio 
Ciudad Salitre, durante los años 2014 a 2017 estuvo en funcionamiento la sede Florida, la 
cual no tuvo los resultados esperados y fue cerrada, trasladando sus alumnos a las dos 
sedes actuales. 
 
La Escuela de futbol del Club Deportivo Vélez Fortín Colombia, es una institución de 
carácter particular, en proceso de obtención de su aval deportivo,  cuyo objetivo principal 
es la enseñanza del fútbol a los niños, niñas  y jóvenes en ella inscritos, buscando su 
desarrollo motriz, cognitivo, psicológico y social, mediante procesos metodológicos que les 
permitan su incorporación a la práctica del deporte de manera progresiva y de alta 
competencia, encaminando a  aquellos jugadores de alto rendimiento deportivo a la 
presentación de pruebas en las divisiones menores del Club Atlético Vélez Sarsfield de 
Argentina. 
 
En el aspecto legal, el Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, es una pequeña 
empresa, entidad sin ánimo de lucro, que se constituyó por su presidente y socios de la 
Peña con el fin de dar a conocer la marca de fútbol Vélez Sarsfield de Argentina a nivel 
local, posteriormente y a partir del conocimiento de su actual director deportivo, se 
consolidó el proyecto de la Escuela de formación en Fútbol. Su estructura organizacional 
está conformada a nivel  directivos por socios de la peña que ocupan los cargos de 
presidente, directivo deportivo, directivo administrativo y director de sede, quienes realizan 
su labor sin percibir ingresos por ello, en el nivel operativo se encuentran los profesores, 
en la actualidad un total de 14 con formación profesional y especializada,  un auxiliar 
contable y un auxiliar de mercadeo  quienes se encuentran vinculados a través de un 
contrato de prestación de servicios por horas. 
 
El Club ha definido que su misión es a partir del amor por Dios, la familia y el estudio 
formar futbolistas integrales, con carácter, actitud deportiva, destrezas técnicas y un 
desarrollo avanzado de la inteligencia de juego, acordes con el perfil óptimo para jugar 
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futbol a nivel competitivo en cualquier Club de primera división de nuestro país y con 
posibilidades de ser destacado en el Club Vélez Sarsfield de Argentina.  
 
Proyecta para el año 2023, ser reconocido como el club de futbol de Bogotá con la mejor 
formación desde la técnica individual, el desarrollo de la inteligencia de juego y la 
preparación física especifica del futbol, cualidades que servirán para ser constantes 
hacedores de jugadores para el futbol profesional colombiano y el Club Vélez Sarsfield de 
Argentina. 
 
La figura 1-3 muestra el organigrama de la Escuela de Futbol del Club Deportivo Vélez 
Fortín Oficial Colombia 
 




La orientación estratégica7 del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia se encuentra 
condicionada al conocimiento del futbol profesional por parte de la Dirección Deportiva, a 
partir de experiencias competitivas a nivel de selecciones Colombia y clubes Argentinos, 
con objetivos estratégicos así:  
                                               
 
 
7 orientación estratégica: Se entiende como la filosofía empresarial adoptada por la organización, es decir, 
aquel conjunto de valores y creencias en relación al modo de gestionar el negocio que condicionan el logro de 
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• Impulsar el desarrollo integral de la cultura física, moral e intelectual de los niños, 
niñas y jóvenes que ingresan al Club deportivo Vélez Fortín oficial Colombia. 
• Incentivar la participación de todas las categorías en torneos locales, distritales, 
nacionales e internacionales. 
• Fomentar la práctica del fútbol, como herramienta para el aprovechamiento del 
tiempo libre buscando la construcción de valores y principios de convivencia social. 
 
La figura 1-4 contiene la información de la referenciación de la Escuela de Futbol del Club 
Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia.  
 
Figura 1-4. Referenciación Vélez Fortín oficial Colombia. Fuente: Elaboración propia 
 
 




IDRD Resolución 216 del 17 de marzo de 2017 
Direcciones 
• Barrio Cedritos – Av. Carrera 9 con Calle 146 
• Barrio Salitre - Unidad deportiva el salitre: Calle 63 # 68-45 (al lado 
del jardín botánico) y Parque recreo deportivo el Salitre Carrera 60 
# 63-65 (detrás del museo de los niños). 









Club Deportivo Vélez Fortin Oficial Colombia 
 






En el Anexo B, se puede observar la presentación de la evolución de la Escuela de Fútbol 
para el conocimiento de los posibles nuevos clientes. 
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Tabla 1.2. Alumnos Escuela Vélez Fortín durante los años 2011 a 2018. Fuente: Elaboración 
propia a partir de las estadísticas del Club. 
 
 
 Sede Salitre  Sede Cedritos Sede Florida Total % nuevos % antiguos 
  Nuevos  Antiguos Nuevos  Antiguos Nuevos  Antiguos 
2011 99 101 54 57  0 311 49,20% 50,80% 
2012 85 104 46 55  0 290 45,17% 54,83% 
2013 72 87 37 76  0 272 40,07% 59,93% 
2014 48 58 21 47 21 0 195 35,38% 64,62% 
2015 34 41 10 30 6 16 137 32,12% 67,88% 
2016 27 34 13 33 5 17 129 31,01% 68,99% 
2017 23 29 16 22 9 14 113 34,51% 65,49% 
2018 28 56 68 36 0 0 188 51,06% 48,94% 
 
La Escuela de Fútbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, para el año 2011, 
contaba con un total de 311 alumnos, los cuales se han venido reduciendo de manera 
significativa año tras año con un leve repunte para el 2018.  En la actualidad se encuentran 
matriculados 188 alumnos, cifra que se ha aumentado frente a los tres años anteriores, 
incremento asociado a la entrega en la sede Cedritos de la nueva cancha sintética y a la 
estrategia de marketing con jornadas de captura de clientes en la ciclovía,  sin embargo; 
el 48,94% de los alumnos son nuevos, clasificación que se hace teniendo en cuenta el 
número de matrículas realizadas en la Escuela, es decir, 96 niños han sido matriculados 
en la Escuela en el año 2018 por primera vez.  
 
Tabla 1.3: Distribución de clientes por edad y sede. Fuente: Elaboración propia a partir de 
estadísticas del Club 
Categoría Edades entre S. Salitre S. Cedritos 
Polifutbol 4- 6 años 0 26 
Cachorros 7-8 años 0 27 
Iniciación 9-10 años 0 21 
Preinfantil 11-12 años 15 17 
Infantil 13-14 años 21 6 
Prejuvenil 15-16 años 27 7 
juvenil 17 años 21 0 
Total deportistas 84 104 
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En cuanto a la clasificación de los clientes se evidencia que el 28,29% están entre edades 
de los 4 a los 8 años, edades en las que se considera que la decisión de ingreso, 
permanencia y retiro es potestad de los padres de familia o grupo familiar, de los 9 a los 
12 años la decisión es del grupo familiar con la aprobación del niño y de los 13 a los 17 
años la decisión es del deportista. 8  
 
1.2 Problema De Investigación 
1.2.1 Problema Identificado 
 
Reza, Javadein, Khanlari, & Estiri (2008, p. 5)  señalan que las organizaciones deportivas 
tienen una serie de características que las distinguen de otras organizaciones de servicios. 
Primero, el desembolso en actividades deportivas es discrecional y puede verse como un 
lujo. En segundo lugar, los clientes suelen interactuar con organizaciones deportivas 
durante su tiempo libre, su "tiempo libre" y, en tercer lugar, a menudo hay una inversión 
emocional en las actividades de la organización deportiva, como apoyar a un equipo 
deportivo, pertenecer a un club o ir a nadar para mejorar la salud Es probable que estos 
factores lleven a expectativas mucho mayores de las organizaciones deportivas que de 
muchos otros proveedores de servicios. 
 
Para el caso de estudio, las estadísticas de la evolución del comportamiento de los 
alumnos matriculados en la Escuela de futbol del Club Vélez Fortín Oficial Colombia, 
durante los años 2011 a 2018, dan cuenta de la disminución de clientes y de una alta 
rotación, atribuyendo estos hechos a las exigencias en los estándares del servicio, la 
búsqueda de nuevas  experiencias, a la amplia oferta de escuelas de fútbol, a la creencia 
cultural de entender la práctica deportiva como una actividad extracurricular de 
esparcimiento y no de formación disciplinaria, lo que implica que muchos clientes lo sean  
                                               
 
 
8 Información suministrada por el Director Deportivo del Club 
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por periodos cortos y rápidamente cambien de actividad o migren a otros clubes o 
simplemente sean las primeras actividades en ser eliminadas ante la necesidad de 
reducción de gastos familiares, sin que exista un estudio formal que determine lo antes 
manifestado más allá del voz a voz para las pequeñas escuelas de futbol en la ciudad de 
Bogotá. 
 
Estas situaciones no permiten desde la formación deportiva un proceso continuo 
encaminado hacia la competencia y que conlleve a la obtención de reconocimientos 
deportivos para la captación de nuevos clientes motivados por los resultados, y desde la 
parte administrativa una proyección de expansión del negocio y crecimiento financiero, que 
si bien puede entenderse no es el objetivo de una empresa sin ánimo de lucro, es necesario 
para su continuidad, puesto que se dificulta determinar el número de clientes con los que 
finalmente se continuará en el siguiente período, afectando las labores de planificación, 
además, del desgaste de reclutar nuevos alumnos para suplir la ausencia de los que se 
fueron y aumentar el número de clientes para tratar de crecer en un mercado con una alta 
oferta de servicios, liderada por  las escuelas de los grandes clubes de futbol nacional e 
internacional.     
 
La Escuela de Fútbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, para el año 2018 
contaba con un total de 188 alumnos, de los cuales 96 niños fueron matriculados en la 
Escuela por primera vez. Frente al año anterior, se mantuvieron 92 clientes y 21 decidieron 
marcharse (18,58%), el equivalente a la quinta parte del total de clientes y desde la parte 
deportiva el número mínimo de jugadores que se espera tener en una categoría para ser 
llevada a competencia. Las causas de retiro manifestadas por los padres al área deportiva 
del Club se encuentran motivadas en cambios de ciudad, cambios de residencia, 
desinterés del niño hacia el fútbol, bajo rendimiento académico, malos resultados del 
equipo de competencia, lo cual hace necesario identificar los aspectos que generan la 
fidelización de los clientes que permanecen en la Escuela para que a partir de estos se 
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1.2.2 objetivos y pregunta de investigación 
 
A partir del referente teórico que nos suministra el comportamiento del consumidor y con 
el objetivo de establecer una estrategia de marketing para la fidelización de clientes 
soportada en el estudio causal de las relaciones, surge la necesidad de conocer cuáles 
son los factores que determinan la fidelización de los clientes hacía la Escuela de Fútbol 
Vélez Fortín Oficial Colombia.  
 
Es así como el objetivo general de este trabajo es a partir del uso de ecuaciones 
estructurales, validar las hipótesis del modelo adaptado y establecer relaciones que 
permitan determinar los factores de fidelización de los clientes de la Escuela De Futbol del 
Club Deportivo Vélez Fortín Colombia, para lo cual se plantean los siguientes objetivos 
específicos: 
• Identificar los factores críticos de éxito para la prestación del servicio de 
entrenamiento deportivo en la Escuela de Fútbol del Club Deportivo Vélez Fortín 
Oficial Colombia. 
• Reconocer los intereses y preferencias de los clientes de la escuela frente a los 
servicios prestados por el Club. 
• Elaborar recomendaciones para la obtención de fidelización de los clientes a partir 






2. Marco Teórico Referencial 
De acuerdo con la revisión sistemática de la literatura, a continuación, se presentan las 
definiciones de los conceptos empleados en este trabajo y que han sido de gran aceptación 
en la teoría del Marketing y coincidentes con los objetivos del estudio planteado. 
 
El marco teórico referencial se construyó a partir de la revisión de la literatura identificada 
en la consulta de la base de datos Scopus9, reconocida como la mayor base de datos de 
citas y resúmenes de literatura científica, la llave de búsqueda arrojó un total de (3.961) de 
documentos de estudio de lealtad hacia la marca, resultados que confirman lo manifestado 
por (L. L. Berry, 2002) quién señaló que desde principios de los años 90, el interés en el 
marketing relacional emergió lentamente y a partir de la segunda mitad de la década ha 
sido objeto de estudio sin cesar hasta el día de hoy, esto debido al reconocimiento de los 
beneficios del marketing relacional tanto para empresas como para clientes, y los rápidos 
avances en tecnología de la información. 
 
La mayoría de los estudios de lealtad e involucramiento se adelantaron sobre la categoría 
de productos, en menor cantidad se enfocaron en la lealtad y el involucramiento de 
servicios (185), los estudios relacionados con la fidelización y el involucramiento en el 
futbol se encuentran centrados en los casos de los grandes clubes deportivos y sus 
seguidores (8), frente a otras prácticas deportivas se aprecian estudios de fidelización e 
involucramiento  de gimnasios y centros deportivos,  el idioma  en el que se producen estos 
documentos es principalmente el inglés, no se encontraron estudios referentes a 
fidelización de clientes de Escuelas de Futbol.  
                                               
 
 
9 La ecuación de búsqueda empleada en este trabajo para la revisión sistemática de literatura a través de 
SCOPUS fue la siguiente: ((TITLE-ABS-KEY (loyalty) AND TITLE-ABS-KEY (marketing) AND TITLE-ABS-KEY 
(sports OR learning OR  students), la búsqueda se realizó el 08 de septiembre de 2017 y el rango del período 




 22 Factores que explican la fidelización de clientes de clubes 




2.1 Marketing De Relaciones 
 
 
El diccionario de Marketing de la Asociación Americana de Marketing AMA, define el 
marketing de relaciones como el conjunto de estrategias y tácticas para segmentar a los 
consumidores para construir lealtad. A través del marketing relacional se hace uso del 
marketing de bases de datos y los análisis del comportamiento de los segmentos de 
clientes para dirigirse a los consumidores con precisión y crear programas de fidelización. 
(Association of National Advertisers (ANA), 2018) 
 
El marketing de relaciones no es un concepto nuevo (L. L. Berry, 1995), el término de 
marketing relacional apareció por primera vez introducido por este autor en el año 1983, 
cuando lo definió en el sentido de “atraer, mantener y en organizaciones de servicios 
mejorar las relaciones que se mantienen con el cliente” (L. Berry, Lynn, & Upah, 1983), 
considerando la transacción con el cliente como parte de la relación comercial y no como 
el objetivo básico de la negociación (L. Berry et al., 1983) 
 
(Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991) describieron el Marketing de Relaciones como la 
síntesis del servicio al cliente, la lealtad y el marketing, manifestando que surge de la 
necesidad de integrar al marketing tradicional el servicio al cliente y la calidad, con el fin 
de entregar a los clientes un valor único que se mantenga en el largo plazo, siendo de vital 
importancia la coordinación de las relaciones internas y externas de la empresa. 
 
Morgan & Hunt (1994, p. 20) definen el marketing de relaciones como establecer, 
desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos.  
 
(Sheth & Parvatiyar, 1995) definieron el marketing de relaciones como la comprensión, 
explicación y gestión permanente de las relaciones comerciales de colaboración entre 
proveedores y clientes, a través de factores claves como avances rápidos en la tecnología, 
programas internos de calidad total, crecimiento de la economía de servicios por efectos 
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de negocios globales, empoderamiento de los individuos y de sus equipos de trabajo a 
través del desarrollo organizacional y la  preocupación por la retención de clientes. 
 
El Marketing de relaciones es la mejora en la relación con los clientes, y considera como 
conceptos claves para la organización, la tasa de retención de clientes, el costo de 
consecución de nuevos clientes, el margen por cliente, la vida media de un cliente y, en 
definitiva el valor del cliente para la empresa (Alet, 2004). 
 
El Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener 
y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organización, los clientes y otros 
socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y crear valores 
conjuntamente mediante la interacción (Sarmiento Guede, 2016) 
 
Con esta definición, (Sarmiento Guede, 2016) concluye el trabajo a través del cual realizó 
un análisis de la definición del marketing de relaciones, para lo cual hizo una revisión de la 
literatura del concepto, considerando como antecedente la revisión que hiciera (Harker, 
1999),  quien a su vez determinó como la definición más apropiada del marketing 
relacional, al considerarla como la que de mejor forma abarca el termino y tiene mayor 
aceptación en el mundo académico, la aportada por (Grönroos, 1994), quien definió el 
marketing de relaciones como  “Identificar, establecer, mantener, mejorar y, cuando sea 
necesario, también  terminar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con 
el fin de que los objetivos de todas las partes se cumplan y esto se realiza mediante un 
intercambio mutuo y cumplimiento de promesas. 
 
El Cuadro 1 presenta el conjunto de características comunes al marketing de relaciones 
identificadas por (Sarmiento Guede, 2016), comunes a los autores por él estudiados y 
acogidas en el presente trabajo, en el sentido de definir el marketing de relaciones como 
un proceso transversal de la organización a través del cual se construye la relación con el 
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Figura 2.1: Características del marketing de relaciones. Fuente: Adaptado de (Sarmiento Guede, 
2016) 
 
MARKETING DE RELACIONES 
Un proceso que puede y debe aplicarse a cualquier tipo de sector. 
Un proceso constituido por las fases de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si es necesario 
terminar la relación. 
Un proceso que implica relaciones de cinco tipos, que pueden ser relaciones con los empleados, relaciones 
con los clientes, relaciones verticales, relaciones horizontales y relaciones virtuales.  
Un proceso que lleva a la obtención de beneficios mutuos a través de la co-creación de valor para ambas 
partes. 
Un proceso en el que la relación ha de ser de calidad, calidad que vendrá determinada por la satisfacción, 
por la confianza y por el compromiso de ambas partes. 
Un proceso en el que el objetivo principal se cifrará en la fidelidad y en el cumplimiento de las promesas. 
Conceptos utilizados para definir el Marketing de Relaciones: confianza, satisfacción, experiencia, 




Teniendo en cuenta que el estudio de la fidelización de los clientes surge como desarrollo 
de la teoría del marketing de relaciones, se consideró importante compilar los principales 
autores que han elaborado una definición del concepto, para lo cual el  Anexo A contiene 
la tabla de las 58 definiciones de marketing de relaciones recopiladas por (Sarmiento 
Guede, 2016) 
 
2.2 Lealtad Hacia La Marca 
 
Como se escribió anteriormente, el estudio de las organizaciones, los productos, los 
servicios y los clientes y de las relaciones que surgen entre estos, ha venido en un 
constante y creciente interés académico, evidenciado en la cantidad de investigaciones, 
que desde a mitad de la década de los 90 y hasta el día de hoy se han ocupado del tema.  
 
En este aparte del capítulo se presenta el concepto de lealtad, desde un enfoque integrador 
entre la actitud y el comportamiento, revisando en mayor detalle la definición de lealtad por 
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2.2.1 El concepto de lealtad 
 
La revisión sistemática de literatura para la definición de la lealtad y sus componentes 
conlleva a mencionar lo ya manifestado en la mayoría de los documentos de consulta, en 
los cuales se evidencia que existe un sin número de definiciones del término lealtad o 
fidelización indistintamente (en inglés loyalty), sin que haya uno que sea de común 
aceptación y uso.  
 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001), citando a Howard and Sheth 1969, sostienen que la 
importancia de la lealtad a la marca ha sido objeto de estudio del Marketing por lo menos 
por tres décadas hacía atrás y que en tal sentido, Aaker 1991, ha discutido el rol de la 
lealtad en la valoración de la marca y ha señalado específicamente que la lealtad a la 
marca conlleva ciertas ventajas de marketing como la reducción de costos, más clientes 
nuevos y un mayor apalancamiento comercial. 
 
La lealtad se describe como un profundo compromiso de recompra o patrón de 
comportamiento frente a un producto o servicio de manera consistente en el futuro, lo que 
causa compras repetitivas de la misma marca o de las mismas marcas, a pesar de las 
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar un 
cambio en el comportamiento del consumidor. (Oliver, 1999) 
 
Los primeros estudios de comportamiento sobre lealtad se iniciaron en los años 70 y la 
mayoría de los investigadores midieron lealtad de acuerdo con un patrón de repetición de 
compra. (Trail, James, Kwon, Anderson, & Robinson, 2016). 
 
La lealtad para (Jacoby & Chestnut, 1978), es un comportamiento de respuesta no 
aleatoria  expresada por el consumidor durante un período de tiempo con relación a una o 
más marcas, de acuerdo con procesos psicológicos de evaluación y decisión. 
 
Para el estudio teórico de la construcción de la lealtad a la marca, la literatura muestra dos 
enfoques alternativos, (Quester & Lin Lim, 2003) el primero se refiere a "un comportamiento 
de compra constante de una marca específica a lo largo del tiempo"  un enfoque 
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comportamental, el segundo se basa en "una actitud favorable hacia una marca", la lealtad 
a la marca se infiere muy a menudo y se define con el comportamiento de compra repetido 
de una marca en particular. En este contexto, la lealtad de marca se fundamenta en los 
enfoques de actitudes y comportamientos. 
 
Para (Baptista & León, 2013), la lealtad vista desde un enfoque comportamental está 
basada específicamente en la repetición de compra,  si la marca satisface las expectativas 
del consumidor aumentará la probabilidad de nuevas compras  y difícilmente comprará 
otra marca. En este contexto actitudes y compromiso no tienen relevancia, pues el cliente 
se limita a repetir el proceso de compra como un patrón de compras pasadas.   
 
 
El enfoque comportamental  de lealtad conforme a las definiciones de la tabla 2-1, sugiere 
que cuando alguien compra una marca que considera “buena”,  por los estímulos de su 
propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, aumenta la probabilidad de 
volverla a comprar, por el efecto de  asociación y la perspectiva estimulo-respuesta, lo cual 
implica que la probabilidad de recompra de un producto aumenta según su frecuencia de 
compra y su capacidad de ofrecer resultados satisfactorios.  
 
 
La lealtad vista desde un enfoque actitud-comportamiento, (Baptista & León, 2013) está 
basada en algo más que solo el comportamiento, al tomar en cuenta el conocimiento y la 
comprensión de estructuras mentales y emocionales, es una actitud cuyos elementos 
constitutivos (cognitivos, afectivos y comportamentales) definen el vínculo psicológico 
entre el individuo y la marca, demostrado en la disposición, compromiso, apego y decisión 
de compra, por lo tanto, no es suficiente la compra repetida para determinar que existe 
compromiso hacia una marca; además debe existir un vínculo sicológico o emocional. 
 
La tabla 2-1 contiene las definiciones de lealtad que fueron objeto de revisión por  (Baptista 
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Tabla 2-1. Definición de lealtad según los enfoques comportamental y actitudinal-comportamental. 
Fuente: (Baptista & León, 2013) 
 
Investigaciones Enfoque comportamental 
Tucker (1964); Brown (1953);  
Lawrence y Trapey (1975);  
McConnell (1968) 
Comportamiento que implica compras repetitivas y sistemáticas de una marca. 
 
Cunninghan (1956); Jeuland (1979); 
Krishnamurthi y Raj (1991) 
Comportamiento de compra repetitivo motivado por estímulos que pueden 
provenir de la familia, de grupos de referencia o de compras pasadas. El individuo 
aprende a asociar sistemáticamente una respuesta ante determinados estímulos. 
Tellis (1988) Frecuencia repetida de compra o el volumen relativo de compra de una misma 
marca. 
Newman y Werbel (1973)  Recompra de la marca, considerando solamente esa marca, sin buscar 
información. 
Arellano (2002) Relacionado con el índice de recompra del producto. 
Investigaciones Enfoque actitudinal-comportamental 
Copeland, 1923 Compra basada en una actitud en mente, ante la cual no se acepta sustitutos (a 
menos que sea por emergencia). 
Brown (1953)  Decisión deliberada para comprar una única marca debido a alguna superior idad 
real o imaginaria de la misma.  
Day (1969) Proceso dinámico en el cual el consumidor muestra disposición interna hacia la 
marca (producto de un esfuerzo consciente para evaluar marcas en competencia) 
y la compra de forma continua.  
  
Jacoby y Kynner (1973) Comportamiento de compra no aleatorio de la unidad decisoria (individuo, familia, 
u organización) producto de procesos psicológicos (evaluación y toma de 
decisiones) que se mantiene por largo tiempo con respecto a una o más marcas. 
Assael (1987); Keller (1993)  Comportamiento que se pone de manifiesto cuando existen actitudes y creencias 
favorables hacia la marca  
Dick y Basu (1994) Relación entre la actitud relativa hacia el objeto y la secuencia de compra.  
Gremler y Brown (1996) Grado en el cual un cliente exhibe disposición actitudinal positiva hacia un 
proveedor demostrando exclusividad y comportamiento de compra repetido. 
Berné et al. (1996)  Compromiso del cliente con su proveedor como resultado de un proceso de 
evaluación y de factores situacionales.  
Butcher, Beverley y Frances (2001) Relación psicológica duradera entre el cliente y un proveedor, en la cual se 
identifica con el proveedor, lo defiende ante otros y se resiste a cambiarlo. 
Alfaro (2004)  Actitud favorable hacia una marca demostrada a través de la repetición de la 
compra. 
Setó (2004) Lealtad a través del comportamiento (secuencia de compras), la actitud 
(disposición interna que genera repetición de compras, lo cual excluye los factores 
situacionales) y lo cognitivo (la marca se convierte en la primera en la mente del 
consumidor producto del proceso de evaluación y factores situacionales) 
 
 
Siendo la lealtad un concepto desarrollado dentro del marco del marketing de relaciones, 
al igual que de este mismo, existen infinidad de definiciones de las cuales no se ha logrado 
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En este trabajo se ha tomado como punto de partida la perspectiva de la lealtad como una 
actitud positiva del cliente hacia el servicio, generada a partir de un comportamiento que 
produce la creación de vínculos emocionales y no como el resultado de un proceso de 
compras reiteradas.  
2.2.2 Enfoque actitudinal-comportamental  
 
Ramirez & Duque, (2013 p. 305)  señalan que el comportamiento de lealtad se puede 
generar por inercia, actitud, compromiso o aprendizaje. Esta variable describe, de forma 
continua, la manera en que se relacionan las personas con los productos, marcas o 
establecimientos, convirtiéndose en una prioridad para las organizaciones, quienes la 
fomentan con el objetivo de mantener las relaciones con las personas en el largo plazo, 
para así cumplir con sus objetivos de creación y entrega de valor.  
 
Teniendo en cuenta que para el desarrollo de este trabajo se comparte la posición teórica 
del concepto de lealtad y el modelo de medición del que hicieran uso Quester y Lin Lim 
2003, es decir la lealtad vista desde un enfoque actitudinal- comportamental, a 
continuación, se detalla la definición de lealtad a partir de Jacoby y Kyner (1973) y el 
modelo de medición de Dick y Basu 1994.  
2.2.2.1 Definición de Lealtad por Jacoby y Kyner (1973) 
 
 
(Quester & Lin Lim, 2003) plantean que la mayoría de las medidas actitudinales de lealtad,  
normalmente aíslan solo una dimensión de la actitud, es decir, la afectiva, la cognitiva o 
conativa, identificando que la necesidad de incorporar los tres componentes de la actitud 
fue reconocida y reflejada en la primera definición conceptual de lealtad de marca de 
Jacoby y Kyner (Jacoby & Kyner, 1973)  basada en la premisa de que la lealtad a la marca 
es más que un comportamiento de compra repetida y que comprende un significado más 
profundo, expresado mediante un conjunto de seis condiciones necesarias y 
colectivamente suficientes: (1) la respuesta de comportamiento es sesgada (es el resultado 
de un proceso intencionado del consumidor), (2) la respuesta del comportamiento es la 
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compra, (3) expresada a lo largo del tiempo (no se realiza una única vez), (4) por alguna 
unidad de toma de decisiones (padres, alumnos, familias), (5) consumidor leal cuando 
existen una o dos marcar alternas (6) es una función psicológica (toma de decisión y 
evaluación), tomada por la unidad de decisión. 
 
2.2.2.2  El modelo de lealtad por Dick y Basu (1994) 
 
 
(Dick & Basu, 1994) a partir de la definición de Jacoby y Kyner 1973, elaboraron un modelo 
consolidado del concepto de lealtad en tres dimensiones, cognitiva, afectiva y 
comportamental, el cual no limitan al analisis de lealtad de marca, plantean el concepto de 
lealtad como la relacion entre la actitud relativa hacia una marca o servicio y el patrón de 
comportamiento repetido de compra de los clientes. 
 
(Dick & Basu, 1994) plantean la actitud relativa como la asociación entre un objeto y su 
evaluación, citando a Ajzen y Fishbein 1980, señalan que la actitud refleja la posición 
favorable que se tiene de un objeto en el tiempo. Las actitudes se relacionan con los 
comportamientos, sin embargo, puede existir la actitud favorable hacia una marca sin que 
esto implique su compra reiterada, por lo cual, las actitudes relativas buscan generar un 
indicador de repetición de compra y no limitarse a demostrar la actitud frente al producto o 
servicio. 
 
Para (Dick & Basu, 1994) la actitud relativa y la repeticion del patrón de  compra (en dos 
niveles, alto y bajo cada uno) conlleva a cuatro condiciones específicas de la lealtad. 
 
Figura 2-2. Relacion Actitud Relativa-Comportamiento. Fuente: (Dick & Basu, 1994) 
  REPETICION DE COMPRA 
  ALTA BAJA 
ACTITUD RELATIVA 
ALTA Lealtad Lealtad latente 
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Como se aprecia en la figura 1, una baja actitud relativa con un bajo nivel de repetición de 
compra representa una ausencia total de la lealtad.  
 
Una baja actitud relativa con un alto nivel de repetición de compra representa una lealtad 
espuria, caracterizada por la existencia de influencias no actitudinales sobre el 
comportamiento, asemejado por la noción de inercia de Assael (1992), la cual describen 
los autores como aquella en la cual los consumidores perciben pocas diferencias entre las 
marcas en una categoría de productos de baja implicación y realizan compras repetidas 
por la familiaridad o las ofertas. 
 
Una alta actitud relativa con un bajo nivel de repetición de compra representa una lealtad 
latente, la cual es probable que se ocasione por el entorno del mercado donde las 
influencias son igual o más fuertes que las actitudes a la hora de determinar el 
comportamiento de los clientes. 
 
Por último, una alta actitud relativa con un alto nivel de repetición de compra representa 
para (Dick & Basu, 1994) una condición deseable de lealtad, ya que establece  una relación 
favorable entre los dos conceptos.  La lealtad se alcanza tanto en niveles bajos como altos 
de actitud relativa, toda vez que los consumidores pueden percibir diferencias que podrán 
tener incidencia en su patrón de compra frente a otras marcas competidoras. 
 
(Dick & Basu, 1994) señalan que los modelos tradicionales han dividido los antecedentes 
actitudinales en tres categorías: cognitivas: aquellas asociadas con determinantes 
informativos, por ejemplo, creencias sobre la marca, afectivas: aquellas asociadas con 
estados de sentimientos que involucran la marca y conativas: aquellas relacionadas con 
disposiciones de comportamiento hacia la marca. Señalan que la perspectiva 
multicomponente según Greenwald 1968, postula que cada uno de estos componentes 
está asociado con diferentes procesos de aprendizaje, para ellos, cada componte de la 
lealtad puede jugar un papel determinante en la definición de la naturaleza de la actitud 
relativa y, en consecuencia, su relación con el comportamiento de compra. En el cuadro 3 
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(Quester & Lin Lim, 2003) señalan que Dick y Basu 1994, sugieren que los componentes 
afectivos, cognitivos y comportamentales de la actitud forman los antecedentes de la 
lealtad del cliente. Los autores enfatizan que una comprensión de cómo los antecedentes 
causales (cognitivos, afectivos y comportamentales) pueden tener un impacto en la 
relación actitud relativa y repetición de compra del consumidor y proporcionan una valiosa 
información sobre los procesos subyacentes del desarrollo de la lealtad a la marca. 
 
Figura 2-3. Antecedentes de la actitud relativa. Fuente: Elaboración propia a partir de (Dick & Basu, 
1994) 
 
COMPONENTE ANTECEDENTE DESCRIPCIÓN 
Cognitivos 
Accesibilidad La accesibilidad es la facilidad con la que se puede recuperar una 
actitud de la memoria. La fuerza de asociación entre la actitud 
hacia un objeto y su evaluación influye en la accesibilidad. 
Confianza Nivel de seguridad asociado con una actitud o evaluación. 
Centralidad Grado en el que la actitud hacia la marca se relaciona con el 
sistema de valores del individuo. 
Claridad Una actitud está bien definida, es clara, cuando el individuo no 
encuentra actitudes alternativas hacia el mismo objeto y es poco 
clara cuando es capaz de aceptar muchas actitudes alternativas. 
Afectivos 
Emociones Las emociones se asocian con intensos estados de excitación. 
Estado de ánimo Los estados de ánimo son menos intensos que las emociones, 
menos perturbadores del comportamiento frecuente y menos 
permanente, su impacto en el comportamiento se produce al 
hacer que el conocimiento congruente con el estado de ánimo 
sea más accesible en la memoria. 
Sentimientos primarios La presentación de un objeto sobre el que se genera una actitud 
puede llevar a respuestas primarias independientes de las 
cogniciones. 
Satisfacción Se cree que es la respuesta posterior a la compra de un 
consumidor a una marca, ocurre a través de una coincidencia de 
expectativas y rendimiento percibido. Se considera que la 




Costos de cambio Costos que debe asumir un comprador cuando abandona a un 
proveedor del producto por otro. 
Costos realizados Costos ya asumidos por el comprador en relación con el 
proveedor que hacen que continúe con el mismo. 
Expectativas Reflejan el ajuste actual y esperado entre las ofertas del mercado 
y las necesidades de los consumidores. Por ejemplo, las 
expectativas de los consumidores sobre la disponibilidad del 
producto pueden actuar para posponer una recompra del 
producto actual (donde se anticipa una mejor alternativa) o 
aumentar la recompra (por ejemplo, atesorar cuando se enfrenta 
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2.3 El involucramiento como factor de lealtad. 
 
De la revisión de literatura en marketing, se evidencia que el involucramiento ha sido objeto 
de estudio desde la teoría del comportamiento del consumidor, en una perspectiva 
sicológica, y en consideración al proceso de compra de un producto. 
 
(Kapferer & Laurent, 1985),  consideran el involucramiento como un factor multidimensional 
en el que entran en juego diferentes variables como interés placer, valor simbólico, 
probabilidad de riesgo e importancia del riesgo percibidos en la compra de un producto.  El 
involucramiento es un aspecto subjetivo, de evaluación individual, que está en el 
consumidor.  
 
Para (Kunkel, Funk, & Hill, 2013),  el involucramiento  ha sido generalmente 
conceptualizado para representar la conexión sicológica de un individuo con un objeto 
(Celsi y Olson, 1988; Zaichkowsky, 1985),  el involucramiento  ha sido útil para 
proporcionar una mejor comprensión de las actitudes y comportamientos de los 
consumidores deportivos (Armstrong, 2002b; Funk, Ridinger y Moorman, 2004; Kerstetter 
y Kovich, 1997).  Señalan (Kunkel et al., 2013) que teóricamente, el involucramiento 
deportivo representa el grado en que los individuos evalúan su conexión con el objeto 
deportivo en función de si el objeto deportivo proporciona un valor hedónico y simbólico y 
es fundamental para su vida (Beaton, Funk, Ridinger y Jordan, 2011). 
 
(Quester & Lin Lim, 2003) señalan que el involucramiento del producto difiere del 
involucramiento en la compra. El involucramiento en la compra puede verse como la 
relevancia de las actividades de compra para el individuo, entre tanto el involucramiento  
del producto refleja la relevancia percibida de la categoría del producto para el individuo 
de manera continua.  
 
De la revisión del vinculo existente entre el involucramiento y la lealtad, (Quester & Lin Lim, 
2003) encontraron los antecentes que se relacionan en la tabla 2-2: 
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Tabla 2-2. Antecedentes relación involucramiento y lealtad. Fuente: Elaboración propia a partir de 
(Quester & Lin Lim, 2003) 
 
Investigación Revisión de la relación entre los constructos. 
LeClerc y Little (1997) La lealtad de marca interactúa con el involucramiento del producto. El comportamiento de 
compra repetida para un producto de alto involucramiento es un indicador de lealtad a la 
marca, mientras que la compra repetida para un producto de bajo involucramiento es 
simplemente un comportamiento de compra habitual 
El estudio no explica claramente la relación entre estos constructos. (Quester & Lin Lim, 
2003) 
Park (1996) A partir de un estudio sobre actividades de ocio, encontró que el involucramiento y la lealtad 
actitudinal estaban altamente correlacionadas. 
Iwasaki y Havitz (1998) Los hallazgos de Parks de una correlación entre el involucramiento y la lealtad actitudinal no 
determinaron si el involucramiento precede a la lealtad.  
Los individuos pasan por procesos psicológicos secuenciales para convertirse en 
participantes leales en actividades recreativas o de ocio.  
Las personas muy leales tienden a exhibir altos niveles de involucramiento y que los factores 
individuales y de la situación social, como los valores personales o creencias, las normas 
sociales y culturales, influyeron en los efectos de retroalimentación de la lealtad conductual. 
Propusieron un modelo conceptual de las relaciones entre el involucramiento, el 
compromiso psicológico y la lealtad comportamental.  (Figura 2-4) 
Hasta la fecha, sin embargo, este marco no ha sido probado. (Quester & Lin Lim, 2003) 
Traylor (1983) La lealtad de la marca generalmente no está directamente relacionada con el involucramiento 
del producto, sugiriendo que es posible considerar casos donde el bajo compromiso de la 
marca se combina con una alta involucramiento del producto y un alto compromiso. Esto se 
debe a que el involucramiento y la lealtad son fenómenos definidos por el consumidor, en 
oposición a los definidos por el producto.  
El involucramiento y la lealtad pueden considerarse como un proceso continuo a lo largo del 
cual se distribuyen los consumidores.  
El tamaño de la muestra y la composición de la muestra impidieron a Traylor generalizar 
sus hallazgos. (Quester & Lin Lim, 2003) 
 
(Quester & Lin Lim, 2003), demostraron que el involucramiento de un o una clase de 
producto está directamente relacionado con la lealtad de marca dentro de esa clase de 
producto, por lo cual, en este trabajo se escogió el instrumento empleado por dichos 
autores, ajustado a la prestación de servicios.  
 
No obstante es, importante señalar la existencia de estudios del vínculo entre el 
involucramiento y la lealtad de marca a empresas proveedoras de servicios como el de 
(Varki & Wong, 2003), en el cual establecen  que el involucramiento incide en la voluntad 
de mantener el vínculo con las empresas, así como en las expectativas de los usuarios, 
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Figura 2-4. Modelo conceptual de las relaciones entre el involucramiento, el compromiso psicológico 




Estudios recientes del vínculo existente entre el involucramiento y la lealtad como el 
desarrollado por Ramirez & Duque (2013 p. 304) para productos de consumo masivo en 
la ciudad de Bogotá, definen el involucramiento de producto como una variable relacionada 
con los intereses y las motivaciones de las personas, consistente en procesos de búsqueda 
y síntesis de información que depende de factores como la importancia, el riesgo, el placer 
y el valor simbólico del objeto de interés, el cual puede ser un producto o servicio. 
 
Para Ramirez & Duque, (2013)  si bien existen varios antecedentes del  estudio de la 
relación entre el involucramiento y el compromiso con la marca, que indican que el 
compromiso y la confianza son determinantes de la lealtad, esta relación no se puede 
asumir de una forma generalizada,   ya que  también es factible hallar estudios que 
manifiestan lo contrario. Por lo cual, nuevamente se concluye que cada caso debe ser 
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2.4 Involucramiento del producto / lealtad a la marca: 
¿Hay un enlace? 
 
En este acápite se presenta una reseña corte del trabajo de (Quester & Lin Lim, 2003) a 
partir del cual se realizó la adaptación del modelo utilizado para la identificación de los 
factores de fidelización de la Escuela de Futbol Vélez Fortín Oficial Colombia, acogiendo 
la premisa principal del trabajo de estos autores, quienes señalan que conforme con la 
literatura, la relación entre la lealtad y el involucramiento del producto, los consumidores 
que están más involucrados con una marca en particular también están más 
comprometidos y, por lo tanto, son más leales a esa marca. Sin embargo, concluyen 
afirmando que no es posible demostrar que el involucramiento sea un antecedente de la 
lealtad, toda vez que el hecho de que un producto sea importante no necesariamente nos 
lleva a suponer que una determinada marca se vuelve importante o que seremos leales a 
esa marca. Igualmente, podemos descubrir que los niveles relativamente bajos de 
involucramiento en una categoría de producto determinada no excluyen un grado 
considerable de lealtad a la marca. La forma en que los consumidores llegan a una decisión 
particular y adoptan una posición específica sigue siendo un problema muy complejo que 
se resiste a desglosarse en una estructura específica de comportamiento, comportamiento 
o actitud. Quester & Lim (2003, p. 16) 
 
Teniendo en cuenta que el presente trabajo se desarrolla desde el marco teórico del 
marketing de relaciones, a partir de una perspectiva de la lealtad vista como una actitud-
comportamiento y un factor de contraste como el involucramiento, a continuación, se 
describe la metodología con la cual se pretende validar la teoría acogida para la 
determinación de factores de fidelización de los clientes en el caso de la Escuela de Fútbol 
Vélez Fortín Oficial Colombia.  
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3. Diseño Metodológico 
En este capítulo se hace una breve descripción de la metodología diseñada para la 
adaptación del modelo de ecuaciones estructurales, a partir de la selección de la muestra, 
y el instrumento, la validación de la encuesta y del instrumento adaptado.  
 
García, (2011, p. 18) señala que la gran ventaja de los modelos de ecuaciones 
estructurales es que permiten proponer el tipo y dirección de las relaciones que se espera 
encontrar entre las diversas variables contenidas en él, para estimar posteriormente los 
parámetros que vienen especificados por las relaciones propuestas a nivel teórico, ya que 
el interés fundamental es “confirmar” mediante el análisis de la muestra las relaciones 
propuestas a partir de la teoría explicativa que se haya decidido utilizar como referencia, 
que en este caso corresponde a las relaciones positivas y directas que existen entre las 
dimensiones de la lealtad  y el involucramiento con el servicio prestado. 
3.1. Selección de la muestra 
 
 
Para la validación empírica del modelo adaptado, se presenta el estudio realizado a partir 
de una muestra de 103 familias actuales clientes del Club Deportivo Vélez Fortín Colombia, 
de todas las sedes de la ciudad de Bogotá.  Esta muestra equivale al 82,52% de la 
selección que se hiciere del total de 125 familias con vinculación directa para el 2018 con 
la Escuela, con una antigüedad mínima de seis meses y que cancelan el valor total de la 
mensualidad, uniformes y torneos de competencia. 
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El trabajo de campo fue realizado mediante el instrumento previamente validado, lanzado 
a través de un enlace vía WhatsApp y gestionado en la plataforma Google Forms durante 
las últimas 3 semanas de junio de 2018, (Anexo C) momento para lo cual se generaron las 
mejores condiciones y apoyos necesarios para reducir sesgos y confusiones por tratarse 
de la mitad de temporada. La Ficha Técnica del proceso de muestreo se presenta en la 
tabla 3.1. 
 
Tabla 3.1. Ficha técnica de la investigación. Elaboración Propia 
Ficha técnica de la investigación 
Origen de la investigación Determinar factores de fidelización de clientes en la 
escuela de fútbol Vélez Fortín Oficial Colombia, como 
trabajo de grado del programa de Maestría en 
Administración de la Facultad de Ciencias 
Económicas de la Universidad Nacional de Colombia 
Sede Bogotá.  
Metodología de investigación Cuantitativa 
Tipo de Muestreo Muestreo probabilístico 
Nivel de confianza 95% 
Tamaño muestral 103 familias 
82, 52% de la selección 
Unidad de análisis Escuela de Futbol Fortín Colombia, Sedes Cedritos y 
Salitre 
Método de recolección de la información Cuestionario virtual de 25 afirmaciones 
Tipo de pregunta encuesta Tipo Likert (1 a 5) puntuaciones o categorías y de 
selección  
Fecha de realización del trabajo de campo 3 semanas de junio de 2018 
Software de análisis de datos  SmartPLS 3.0 
 
 
3.2. Selección del instrumento 
 
 
El modelo utilizado es  adaptado del trabajo de (Quester & Lin Lim, 2003), el cual a su vez 
es elaborado a partir de las adaptaciones de otros estudios, cuya confiabilidad ya había 
sido validada, modulando los ítems a la prestación de un servicio y no de producto como 
originalmente fueron diseñados.  
 
 
3. Diseño Metodológico 39 
 
La tabla 3.2 muestra los ítems incluidos en el trabajo de (Quester & Lin Lim, 2003) su fuente 
de adaptación y el propósito de la escala, y que a su vez fueron utilizados en este trabajo. 
 
Tabla 3-2. Ítems del modelo de Quester & Lim. Fuente: Adaptación (Quester & Lin Lim, 2003) 





PROPÓSITO ORIGINAL DE LA ESCALA 




Para identificar el perfil de involucramiento de los consumidores, 
donde el perfil se infiere de las mediciones observadas en las 
cinco fases del involucramiento propuestas. 
Ítem 1, 3, 6, 10, 12 
Cooper-Martin 
(1993) 
Medir los recursos cognitivos, tales como la atención y la 
concentración que una persona reporta al llevar a cabo una 
actividad de elección relacionada con el consumo recientemente 
realizado. 




Medir la probabilidad de que un cliente pague más para seguir 
recibiendo el servicio de un proveedor en particular. 
 
Ítems, 4, 16 
Beatty and 
Kahle (1988) 





Medir la tendencia general del consumidor de comprar las 
mismas marcas a lo largo del tiempo en lugar de cambiar para 
probar otras marcas. 
Ítem 14 Raju (1980) Medir el grado en que una persona dice ser leal a lo que ha 
estado usando en lugar de intentar algo nuevo y / o diferente. 
Ítem 2, 8, 11, 
Holbrook 
(1986) 
Medir el grado en que a uno le gusta algún estímulo y lo percibe 
como "bueno" 
Ítem, 5, 7, 15, 13 
Mano and 
Oliver (1983) 
Medir el grado de afecto (positivo y negativo) que uno tiene hacia 
algún estímulo especificado 
 
Los ítem 17 al 20 correspondientes a ítems de la dimensión de lealtad cognitiva, fueron 
incluidos al modelo inicial con el objetivo de validar el condicionante del precio del servicio 
como factor de lealtad, esta escala creada por (Jones, Taylor, & Bansal, 2008) denominada 
“lealtad, disponibilidad de pagar más”,  fue tomada del libro de escalas de Marketing 
(Bruner, 2009) pagina 411. 
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3.3. Validación de la encuesta 
 
Para determinar la validación del cuestionario, que, si bien ya contaba con validaciones 
previas de los ítems seleccionados, se sometió a validación de juicio de expertos, (Anexo 
D) solicitando que cada uno de los ítems de las dimensiones fuera validado en términos 
de utilidad y claridad.  
 
Esta validación es revestida de importancia, considerando que el instrumento es una 
segunda adaptación de las escalas originales, diseñado para una población diferente y que 
fue traducido al español. (Hyrkäs, Appelqvist-Schmidlechner, & Oksa, 2003)  plantean que 
con frecuencia, instrumentos que ya han sido estandarizados al idioma inglés, sean 
utilizados en otros idiomas, por lo que al  realizar el proceso de traducción, adaptación y 
estandarización del instrumento para la región donde se van a utilizar, con el ánimo de 
eliminar los ítems irrelevantes y modificar los ítems que sean necesarios,  se requiere de 
la validación  de los jueces expertos, cuya labor es comprobar que barreras del idioma o 
expresiones culturales locales no afecten el contenido.  
 
El cuestionario traducido al español y con los ajustes de las preguntas al servicio prestado 
por la Escuela de Futbol Fortín Colombia, fue validado por tres expertos en aspectos 
calificando los ítems como esenciales, útiles, o no necesarios, además de validar su 
redacción y sintaxis y ofreciendo una calificación definitiva del mismo como bueno regular 
o malo.  La calificación de los 26 ítems iniciales por los 3 expertos arrojó una calificación 
de 10 ítems aprobados por unanimidad, 14 ítems aprobados parcialmente para ajustes de 
redacción y 2 ítems rechazados. Una vez acatadas y ajustadas las validaciones de los 
expertos se lanzó la encuesta.  
 
3.4. Validación del instrumento 
 
Para la validación y la revalidación de los datos se usó el software estadístico SmartPLS 
3.0, en el Anexo E se aprecian los datos iniciales del modelo y su preparación para ingreso 
en el software.  
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Lo primero a señalar es que el modelo cumple con los parámetros de muestra necesarios 
para realizar el análisis por mínimos cuadrados parciales (PLS), pues tal como lo 
manifiesta, (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2013) la muestra mínima para obtener resultados 
aceptables es de 40, siendo mayor la muestra de esta investigación con un total de 103 
casos válidos. 
 
Los resultados del modelo frente a los aspectos de confiabilidad, validez discriminante, 
confiabilidad compuesta y validez de la estructura del modelo son contrastados en el 
capítulo siguiente. 
 
4. Análisis de Resultados 
En este capítulo se hace la revisión de resultados en dos sentidos, el primero, señalando 
su validez frente a los estándares estadísticos y el segundo frente a cada una de las 
hipótesis planteadas para la aplicación del modelo y la interpretación de los resultados 
obtenidos. 
4.1. Resultados Estadísticos  
4.1.1. Confiabilidad y validez 
 
El indicador de fiabilidad de las escalas de medición del modelo se construyó a través del 
cálculo de los α de Cronbach, la validación del modelo se realizó a través de un análisis 
de regresión de variables basado en la técnica de optimización de PLS.  El análisis por 
mínimos cuadrados parciales (PLS) como técnica multivariada para probar modelos 
estructurales, permite estimar los parámetros del modelo, minimizando la varianza residual 
de las variables dependientes, adicionalmente  no requiere ninguna condición paramétrica,  
por lo que es recomendable en casos en los cuales la muestra sea pequeña (Hair et al., 
2013) 
 
La confiabilidad simple (consistencia) de las escalas de medición utilizadas se calculó 
considerando los valores α de Cronbach, que para las dimensiones de lealtad afectiva y 
lealtad comportamental, estuvieron por encima de 0,7010  el α de Cronbach de 
                                               
 
 
10 Establecer la consistencia interna de una escala es una aproximación a la validación del constructo y consiste 
en la cuantificación de la correlación que existe entre los ítems que la componen. Valores de alfa de Cronbach 
entre 0,70 y 0,90 indican una buena consistencia interna. La determinación del alfa de Cronbach se indica para 
escalas unidimensionales entre tres y veinte ítems. Se debe informar este valor cada vez que se emplee la 
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involucramiento obtuvo la ratio de 0,57, lo cual puede ser interpretado a razón de que, para 
el modelo propuesto, el factor de involucramiento fue sesgado a dos de las 5 fases de 
involucramiento que contenía el modelo inicial, con dos de los  4 ítems propuestos para el 
constructo, sin que esto afecte su validez. Tanto la validez y la confiabilidad son conceptos 
interdependientes, pero no equivalentes. Un instrumento puede ser consistente, pero no 
ser válido, por eso, las dos propiedades deben ser evaluadas simultáneamente siempre 
que sea posible (Oviedo, Celina Heidi; Campo Arias, 2005) 
 
Tabla 4.1 Confiabilidad y validez de los constructos. Fuente: SmartPLS 3.0 




Involucramiento 0,576 0,825 0,702 
Lealtad Afectiva 0,898 0,922 0,664 
Lealtad Comportamental 0,786 0,862 0,61 
Lealtad 0,823 0,919 0,849 
4.1.2 Validez discriminante 
 
 
Para confirmar la validez discriminante entre los constructos, se verificó conforme a la 
literatura (Fornell, Claes & Larcker, 1981) que la raíz cuadrada de la Varianza Media 
Extractada  AVE  fuese  superior a la correlación entre los constructos,  Tabla 4.2. 
 
Los valores de varianza media extractada AVE por sus siglas en inglés, fueron superiores 
a 0,60, y para la confiabilidad compuesta, todos los valores fueron superiores a 0,65  
superando los valores de referencia que son sugeridos como aceptables (Bagozzi & 
Youjae Yi, 1988) 
 
La tabla 4-2 presenta las raíces cuadradas de la AVE (en la diagonal) y las correlaciones 
entre los constructos. La validez discriminante se verificó comparando el valor de la AVE 
                                               
 
 
escala y puede usarse como única medida de validez cuando es difícil una validación con un patrón de 
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de cada variable con la correlación al cuadrado de la variable de cada construcción. Los 
valores obtenidos de la raíz cuadrada de la AVE fueron más altos que las de los constructos 
y, por lo tanto, se puede considerar que cada variable está más relacionada con sus 
propios elementos que con las de otras variables, lo cual es aceptable, los valores indican 
adecuada validez discriminante de las mediciones (Fornell, Claes & Larcker, 1981)  
 
Tabla 4-2: Validación Discriminante. Fuente: SmartPLS 3.0 





Involucramiento 0,838    
Lealtad Afectiva 0,491 0,815   
Lealtad Comportamental 0,495 0,716 0,781  
Lealtad 0,586 0,637 0,608 0,922 
 
4.1.3 Confiabilidad compuesta 
 
 
La confiabilidad compuesta de la prueba, fue verificada con la medición del peso para cada 
ítem, validando que fuesen significativos, y la coherencia interna de todos los ítems en 
relación con sus variables correspondientes, la validación incluyó el uso del coeficiente de 
confiabilidad compuesta, en el que todos los valores son mayores que el mínimo valor 
aceptable de 0.70 (Gefen & Ridings, 2002). 
 




Tabla 4-3 Indicadores de peso. Fuente: SmartPLS 3.0 
Ítem Peso T-value 
AF1  0,753 11,484 
AF2  0,803 19,051 
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Ítem Peso T-value 
AF3 0,760 11,240 
AF5 0,868 28,613 
AF6 0,822 17,832 
AF7 0,874 25,882 
BH1 0,830 22,374 
BH2 0,795 10,793 
BH3 0,751 11,855 
BH5 0,746 14,496 
ENG1 0,842 14,774 
ENG3  0,916 38,471 
ENG4 0,927 53,572 
ENG5  0,834 16,570 
Nota: Todos los ítems marcaron un p-value < 0.001 
 
4.1.4 Validez de la estructura del modelo  
 
Para probar la capacidad predictiva del modelo, se utilizó el remuestreo por bootstrapping 
con una cantidad de submuestras (n = 499).  Este es el método de mayor aceptación 
estadística para aproximar la distribución de la muestra, su uso en este caso es para 
realizar el contraste de las hipótesis. A través del bootstrap, se puede medir la calidad de 
la inferencia de la muestra inicial a partir de datos remuestreados.  (Flores, 2005)  
 
Las varianzas de las variables dependientes explicadas (R2) no son menores que 0.10, 
involucramiento: (R2: 3,192), lealtad afectiva: (R2: 2,231), y lealtad comportamental (R2: 
1,653), lo que indica que las variables explicativas independientes son adecuadas y 
confirman la capacidad predictiva satisfactoria del modelo  (Falk & Miller, 1992), así mismo, 
los resultados indican la existencia de relaciones causales significativas y positivas 
entregadas por el coeficiente estandarizado y por t-value de las hipótesis superiores a 1,96 
en las hipótesis planteadas inicialmente, por lo que se comprueban y aceptan dos de las 4 





4. Análisis De Resultados 47 
 




El resultado de la validación de hipótesis arrojó relaciones positivas para la relación 
involucramiento-lealtad H2, lealtad afectiva- lealtad H3, por lo que estas hipótesis son 
aceptadas, la hipótesis lealtad comportamental-lealtad H4 no se acepta y la hipótesis H1 
lealtad cognitiva-lealtad, no se acepta, fue descartada del modelo definitivo por no cumplir 
con los parámetros establecidos de consistencia y validez para su inclusión.  (Tabla 4-4). 
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Tabla 4-4.  Resumen del resultado de las pruebas del modelo estructural. Fuente: SmartPLS 3.0 
Hipótesis Resultado Influencia SPC 
(Beta) 
 p   
Values 
Validación Constructo R2 
H1* No aceptada LG→LY N/A N/A N/A Lealtad cognitiva N/A 
H2 Aceptada EN→LY 0,320 0,002 Si (p<0.05) Involucramiento 3,192 
H3 Aceptada AF→LY 0,325 0,026 Si (p<0.05) Lealtad Afectiva 2,231 
H4 No aceptada BE→LY 0,216 0,099 Si (p<0.05) Lealtad comportamental 1,653 
(*) Eliminada del modelo redefinido 
 
4.2 Resultados de Hipótesis 
4.2.1 Lealtad Cognitiva- Lealtad 
 
La hipótesis H1, con la cual se pretendía establecer una relación positiva entre la 
dimensión cognitiva de la lealtad y la lealtad, se estableció de la siguiente forma: 
 
“La dimensión cognitiva de la lealtad es un factor que determina positivamente y de 
manera directa la lealtad a la marca Vélez Fortín Colombia”. 
 
Al revisar la calidad del modelo, la medida F^2 muestra que el constructo dimensión Lealtad 
Cognitiva no cumple con las condiciones para hacer parte del modelo, por tanto, se hace 
una nueva revisión de los resultados, retirando los ítems y la dimensión indicada.   
 
El que la dimensión de lealtad cognitiva no haya obtenido indicadores de peso y validez 
suficiente para ser incluidos dentro del modelo, puede tener varias causas, una de ellas 
podría ser la inclusión de los ítems de la escala de ”lealtad, disponibilidad de pagar más” 
(Jones et al., 2008)  los cuales no hacen parte del modelo original,  no obstante; los  4 
ítems del modelo de (Quester & Lin Lim, 2003) CG1 “Al tomar la decisión de inscribir a nuestro 
hijo en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín, nos esforzamos en conocer toda la información posible 
de los servicios prestados frente a otras escuelas de fútbol”, CG2 “Cuando consideramos que 
nuestro hijo ingresara en una Escuela de Fútbol, siempre pensamos en Vélez Fortín, antes que en 
otras Escuelas de Fútbol”, CG3 “El reconocimiento de la Escuela de Fútbol era muy importante al 
momento de escoger en cuál inscribir a nuestros hijos” y CG4 “La Escuela de Fútbol Vélez Fortín,  
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nos llamó mucho la atención sobre las otras Escuelas de fútbol.” diseñados para medir la 
atención y la concentración que una persona reporta frente a la elección realizada, 
tampoco alcanzaron la significancia suficiente para ser validados dentro de la hipótesis y 
por tanto,  se concluye que a partir de la dimensión  cognitiva de la lealtad no se 
encontraron  factores que determinen la fidelización a la marca Vélez Fortín Colombia, 
 
Una posible causa por la cual desde la dimensión de la lealtad cognitiva no se puedan 
encontrar factores de fidelización a la marca Vélez Fortín Colombia, es el poco 
reconocimiento que en la ciudad de Bogotá tiene la marca Vélez Sarsfield de Argentina, 
ya que de acuerdo con lo manifestado por los encuestados, para el 56,30% es indiferente 
el ingreso a la Escuela Vélez Fortín Colombia por su vinculación directa con el equipo de 
futbol argentino Vélez Sarsfield.  
 
Una causa adicional que podría establecerse como objeto de estudio de futuras 
investigaciones desde la dimensión cognitiva de la lealtad, serían las condiciones sociales 
económicas y culturales de los clientes de las Escuelas de Fútbol, en la ciudad de Bogotá. 
4.2.2 Involucramiento- Lealtad 
 
La validación de la relación de los constructos involucramiento y lealtad, se asume como 
una relación positiva, con lo cual la hipótesis H2 es: 
 
“El involucramiento con el servicio prestado por la escuela de fútbol es un factor que 
determina positivamente y de manera directa la lealtad a la marca Vélez Fortín 
Colombia”. 
 
Dado que el objetivo de este trabajo no es establecer el vínculo existente entre el 
involucramiento del producto y la lealtad de marca conforme lo realizaron (Quester & Lin 
Lim, 2003), sino establecer los factores que determinan la fidelización al servicio prestado, 
el factor involucramiento fue validado teniendo en cuenta 5 de los 16 ítems de la escala 
utilizada por (Quester & Lin Lim, 2003), la cual fue adaptada del trabajo de (Rodgers & 
50  Factores que explican la fidelización de clientes de clubes deportivos: 
Caso Vélez Fortín Oficial Colombia 
stigación 
 
Schneider, 1993), y que a su vez, es una evaluación empírica de la escala de 
involucramiento  CIP de (Kapferer & Laurent, 1985).  
 
Los 5 ítems seleccionados corresponden a dos de los perfiles del involucramiento 
determinados por (Kapferer & Laurent, 1985), interés y placer. Los ítems restantes de la 
escala adaptada por  (Rodgers & Schneider, 1993),  se descartaron, considerando que 
para el caso de estudio no era relevante incluir ítems que evaluaran el  perfil de 
involucramiento correspondiente al riesgo de la adquisición del producto, la probabilidad 
del riesgo al error en la compra, y el significado que tiene la compra para el consumidor.  
 
En el modelo ajustado fue descartado el ítem ENG2 “El próximo año permaneceremos en la 
Escuela de Fútbol Vélez Fortín” que arrojó una correlación baja y con poca significancia. Los 
ítems ENG1 “Como miembros de la Escuela de Fútbol Vélez Fortin, le damos mucha importancia 
a los entrenamientos, partidos y todas las actividades convocadas”, ENG3, “Es placentero asistir a 
los entrenamientos, partidos y todas las actividades organizadas por la Escuela de Fútbol Vélez 
Fortín”, ENG4 “Recomendaríamos la Escuela de Fútbol Vélez Fortín” y ENG5, “Cuando asistimos 
a la Escuela nos involucramos tanto en las actividades, que olvidamos lo demás”,  arrojaron un 
peso alto dentro del modelo y la correlación, la relación de significancia positiva entre los 
dos constructos es del 3,192, lo que nos puede llevar a concluir que el interés y placer que 
los servicios prestados por la Escuela de Fútbol Fortín Colombia producen en sus clientes, 
hacen que se involucren de manera positiva y directa con la Escuela, lo que resulta un 
factor determinante de la fidelización. 
 
4.2.3 Lealtad Afectiva- Lealtad 
 
 
La tercera hipótesis planteada establece la relación directa entre la lealtad afectiva y la 
lealtad H3: 
 
“La dimensión afectiva de la lealtad es un factor que determina positivamente y de 
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Para contrastar esta hipótesis se utilizaron los 7 ítems adaptados  por  (Quester & Lin Lim, 
2003),  de los cuales seis obtuvieron un peso y significancia relevantes para el modelo, 
siendo necesario descartar el ítem  AF4 “Nos incomodaría asistir a otra Escuela de Fútbol, si la 
Escuela de Fútbol Vélez Fortín no estuviera disponible” por no arrojar resultados aceptables 
para su validación.  
 
Los ítems AF1 “Sentimos gran emoción de inscribir a nuestro hijo en la Escuela de Fútbol Vélez 
Fortín y no en otra Escuela de Fútbol”, AF2 “Nos sentimos bien en la Escuela de Fútbol Vélez 
Fortín”, AF3 “En el último año nos inscribimos en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín, porque 
realmente nos gusta la Escuela”, AF5 “Continuaremos asistiendo a la Escuela de Fútbol Vélez 
Fortín porque nos gusta mucho”, AF6 “Sentimos apego a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín y no a 
otra Escuela de Fútbol” y AF7 “Para nosotros es muy importante asistir a la Escuela de Fútbol Vélez 
Fortín y no a otra Escuela” se ajustaron a las condicionales de seguridad y peso del modelo, 
teniendo mayor significancia AF5, AF6 Y AF7 adaptados por (Quester & Lin Lim, 2003) de 
la escala de (Mano & Ollver, 1993) diseñados para medir el grado de afecto (positivo o 
negativo) que se tiene frente a un estímulo específico.  Lo que nos lleva a concluir que los 
estímulos para asistir a la Escuela generan sentimientos de gusto y apego entre sus 
clientes, por tanto, desde la dimensión afectiva de la lealtad, de manera positiva y directa 
se encuentran factores determinantes de la lealtad a la Escuela de Futbol Vélez Fortín. 
 
4.2.4 Lealtad Comportamental- Lealtad 
 
La cuarta hipótesis plantea la relación directa y positiva de la dimensión comportamental 
de la lealtad como factor determinante de la lealtad a la Escuela de Futbol H4: 
 
“La dimensión comportamental de la lealtad es un factor que determina positivamente y 
de manera directa la lealtad a la marca Vélez Fortín Colombia”. 
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Para probar esta hipótesis se adaptaron los 5 ítems utilizados por (Quester & Lin Lim, 
2003), el ítem B4 “Una vez  inscritos en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín, mantenemos nuestra 
decisión, a pesar de las ofertas de otras Escuelas de Fútbol”, fue eliminado del modelo por su 
baja significancia.  
 
Los 4 ítems restantes BH1 “Era muy importante vincularnos a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín 
y no a otra Escuela”, fue diseñado  para la medición de la atención y concentración utilizados 
por una persona  frente al consumo reciente de un producto, B2 “Era muy importante 
vincularnos a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín y no a otra Escuela” y B5 “Estábamos interesados 
en esta Escuela de Fútbol en particular, sobre otras Escuelas”,  para medir el grado con el cual 
las personas expresan lealtad,  y B3 “Preferimos que a nuestro hijo se le enseñe el fútbol en la 
Escuela Vélez Fortín, que en el Colegio, Jardín Infantil, Gimnasio, Club Social u otro lugar.”, 
diseñado para medir la tendencia a comprar las mismas marcas a lo largo del tiempo en 
lugar de cambiar para probar otras marcas.  
 
Si bien, de manera individual estos ítems tuvieron significancia por encima de los valores 
aceptados (0,70) y su correlación con el constructo  la lealtad, se encuentra por encima del 
0,1, no se acepta la hipótesis H4, ya que arrojó un p value superior al 0,05 (0,099), lo que 
nos conlleva a concluir que, desde la dimensión de la lealtad comportamental, entendida 
como la reiteración de uso y frecuencia en la prestación del servicio, no hay evidencia 
suficiente que permita determinar factores de fidelización hacia la Escuela Vélez Fortín 
Colombia. 
 
Las causas de la no aceptación de la hipótesis pueden obedecer al hecho de que si bien 
existe un uso reiterado y frecuencia en la prestación del servicio, la decisión de compra 
podría entenderse como una sola a lo largo del año, asociada con el momento de la 
matrícula para los nuevos alumnos y la inscripción a las competencias deportivas de tipo 
anual;  específicamente, una vez inicie el torneo de la Liga de Bogotá,  que es el torneo 
más representativo de la ciudad y el niño haya sido inscrito en este torneo para dicho año, 
por reglamento de la Liga de Fútbol de Bogotá 11, no podrá hacer cambio a otro equipo 
                                               
 
 
11 LIGA DE FUTBOL DE BOGOTA, Reglamento competiciones iniciación mixtas 2018, Resolución 
029 de marzo de 2018, Artículo 21, Parágrafo 3: El jugador que se haya inscrito y participado en 
mínimo un partido en las competiciones oficiales de la LFB D.C. 2018 y realice transferencia a otro 
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hasta la siguiente temporada para jugar el torneo,  con lo cual,  la compra efectiva en 
realidad es una sola en el tiempo con pagos mensuales, si por algún motivo el niño o sus 
padres deciden cambiarse de Escuela en el transcurso del año, deberán asumir los costos 
de matrículas, uniformes, carta de libertad que es un pago por el derecho al cambio de 
Escuela y jugar torneos de bajo nivel de competencia, por lo que prácticamente la decisión 
de cambio o reiteración de compra se dará  generalmente de manera anualizada. No 
obstante, esta posible explicación no tiene sustento probatorio dentro del presente modelo 
y deberá ser objeto de estudios futuros. 
  
Otra de las causas posibles por las cuales no se encuentran factores de fidelización  hacia 
la marca Vélez Fortín Colombia desde la dimensión comportamental de la lealtad,  puede 
obedecer al hecho de que sólo el 26, 2% de los encuestados lleva más de dos años en la 
Escuela de Fútbol, es decir han realizado el ejercicio de recompra (vinculación anual ligada 
a inscripción a competencias) en tres oportunidades o más, el resto de la población de la 
muestra, lo han hecho en  una o dos ocasiones, lo cual desde la teoría de la lealtad como 
comportamiento entendida como compras repetidas y reiteradas es un nivel bajo. 
 
Finalmente, una posible ultima causa vinculada a las dos anteriores y que debe ser objeto 
de estudio para contar con el sustento probatorio que la respalde, corresponde al tiempo 
de evaluación del servicio por parte del cliente, ya que  una vez realizada la compra de 
inscripción en los torneos de la Liga de Futbol que se realiza en el mes de marzo de cada 
año y hasta su finalización en el mes de noviembre-diciembre, el cliente tendrá la 
posibilidad de validar su permanencia o no en la Escuela para el siguiente año.  
                                               
 
 









Schneider (1980), citado por (L. L. Berry, 2002)  manifiesta que los investigadores y 
empresarios se han concentrado más en cómo atraer a los consumidores a los productos 
y servicios que en cómo retener a esos clientes,  soporta su afirmación en el hecho de que 
casi no hay investigaciones publicadas sobre la retención de los consumidores de servicios 
y en que la evaluación del consumidor rara vez ha sido utilizada como criterio o índice de 
efectividad organizacional. (p. 54) 
 
Si bien la afirmación de Scheneider (1980) citada por Berry (L. L. Berry, 2002) data de 
1980  y pese al incremento considerado y sostenido de estudios que desde la mitad de la 
década del 90 se vienen produciendo en el campo del marketing relacional, frente al 
objetivo específico del estudio de este trabajo resulta acertada, considerando que los 
estudios de marketing encontrados para clubes deportivos en Colombia están 
direccionados hacia la creación de planes estratégicos para la obtención de clientes, con 
un enfoque deportivo más no organizacional y aquellos que hacen referencia a estudios 
de clubes deportivos de reconocimiento internacional están enfocados hacia el 
conocimiento del cliente como un seguidor del equipo desde el campo del marketing 
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Específicamente para las organizaciones de tipo deportivo, (Reza et al., 2008) afirman que 
si bien ha surgido un creciente cuerpo de literatura del campo del comportamiento del 
consumidor deportivo que busca aplicar los conceptos y técnicas de calidad de servicio y 
satisfacción del cliente al deporte, la mayoría de los estudios publicados se han centrado 
en determinar qué significa la calidad del servicio para los clientes  desarrollando 
estrategias para cumplir con las expectativas del cliente. Sin embargo, ha habido intentos 
muy limitados de investigar la influencia de la calidad del servicio en la retención y 
fidelización de estos clientes.  Lo cual representa una justificación a la propuesta 
adelantada en el presente trabajo, pues si bien los autores hacen referencia a los 
constructos de satisfacción y calidad del servicio, para los constructos de este modelo 
involucramiento y dimensiones de la lealtad la situación es similar. 
 
Ahora bien, frente a los resultados obtenidos para el caso de estudio de la Escuela de 
Fútbol Vélez Fortín Oficial Colombia, se puede establecer una coincidencia y por tanto 
confirmación de la propuesta principal de (Quester & Lin Lim, 2003), en el sentido de la 
fuerte relación positiva que existe entre el involucramiento y la lealtad y en la necesidad de 
revisar cada caso de estudio de manera independiente sin la posibilidad de generalizar en  
los resultados. Para (Quester & Lin Lim, 2003); todas las hipótesis planteadas desde las 
mismas perspectivas en las que fueron planteadas las hipótesis de este trabajo fueron de 
indiscutible aceptación, en este estudio dos de las hipótesis fueron rechazadas. 
 
El rechazo de la hipótesis de una relación directa entre el enfoque comportamental de la 
lealtad y la lealtad hacia la marca, al igual que el rechazo de una relación directa entre el 
enfoque cognitivo de la lealtad y la lealtad hacia la marca, permite validar correctamente 
la posición teórica adoptada en el presente trabajo, en el sentido de acoger el concepto 
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A su vez, no es decartable considerar el hecho de que las hipotesis rechazadas pueden 
tener esta condición ya que el objeto de estudio de este trabajo es la prestación de un 
servicio y no un producto tangible, vale la pena anotar lo siguiente: para (Setó, 2003),  la 
literatura del marketing hasta el momento se ha centrado predominantemente en la lealtad 
del cliente en relación a los bienes tangibles (lealtad a la marca), existiendo pocas 
investigaciones teóricas y empíricas examinando la lealtad al servicio. Sin embargo, cada 
vez más, los  servicios adquieren mayor participación en la dinamica de la economía, por 
lo que su revisión y estudio se han vuelto más recurrentes, al igual que el interes por la 
fidelizacion de los clientes,  las interacciones personales que exige la prestación del 
servicio pueden permitir prever oportunidades de conseguir mejores relaciones que 
contribuyan a la lealtad (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985). 
 
Para (Gremler & Brown, 1996),  la lealtad al  servicio difiere de la  lealtad de marca en 
varios aspectos inherentes a la naturaleza del servicio:  1. Los proveedores de servicios 
tienen la habilidad de crear vínculos de lealtad más fuertes con sus clientes que los 
proveedores de bienes más tangibles (Czepiel and Gilmore 1987; Zeithaml 1981).  2. La 
lealtad es mayor o más prevalente entre los consumidores de servicios que entre los 
consumidores de bienes (Zeithaml, 1981). 3. Los servicios proporcionan más 
oportunidades para las interacciones persona-a-persona (Czepiel y Gilmore, 1987), lo que, 
a su vez, proporciona a menudo oportunidades para desarrollar la lealtad (Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1985). 4. El riesgo percibido es a menudo mayor cuando se compran 
servicios que cuando se compran bienes, proporcionando una atmósfera más favorable 
para conseguir la lealtad del cliente, teniendo en cuenta que la lealtad a menudo es 
utilizada como un mecanismo para reducir el riesgo (Zeithaml, 1981). 5. En algunos 
servicios, cambiar entre proveedores podría suponer ciertas barreras que no existen en el 
caso de cambiar de marca en los bienes tangibles (Zeithaml, 1981).  
 
Para las organizaciones deportivas la lealtad al servicio es deseable por varios motivos: 
porque aumenta la intención de recomendación (boca oído), los clientes son menos 
sensibles a incrementos de precio, al cambio de proveedor, a la venta cruzada y porque 
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mejora la valoración e imagen corporativa (Calabuig, Núñez, Prado y Añó, 2014), citado 
por (Alguacil, Dos Santos, Pastor-Barceló, & Colino, 2016). 
 
Estudios posteriores podrían ocuparse de realizar ajustes al modelo inicial con el fin de 
comprobar si es válida esta diferenciación, considerando las cuatro características 
fundamentales que hacen a un servicio diferente de un producto (Zeithaml et al., 1985)  la 
intangibilidad puesto que los servicios no pueden inventariarse, olerse o tocarse y 
tampoco resulta fácil determinar su precio, la  inseparabilidad, mientras el momento de 
elaboración de los productos es independiente al momento de su consumo, en los servicios 
su prestación es simultánea a la recepción del cliente, quienes participan en la operación 
de una manera activa al igual que los empleados, que también  pueden modificar el 
resultado del servicio, la heterogeneidad,  entre tanto que los productos tienden a ser 
estandarizados, siendo el mismo para todos los clientes, los servicios, a diferencia, son 
“heterogéneos”, puesto que  la prestación del servicio es diferente entre los clientes y entre 
los productores y los empleados que lo prestan, y la última característica del servicio es su 
carácter perecedero, los productos tienden a no ser perecederos, los servicios se agotan 
con su prestación, ello impide que se puedan almacenar devolverse o revenderse.  
 
De otra parte, identificar factores de fidelización a las Escuelas de Fútbol en Bogotá en los 
componentes afectivos de la lealtad abre la puerta a la investigación de la relación 
existente entre la satisfacción del cliente y la lealtad, desde un escenario teórico donde la 
satisfacción es  vista como un antecedente de lealtad y entendida como el sentimiento 
placentero del consumidor, quien siente que el consumo llena una necesidad, cumple un 
deseo, meta o algo similar y que esta satisfacción le proporciona placer, la cual para llegar 
a  afectar la lealtad debe ser frecuente o acumulativa (Oliver, 1999). 
 
Si el componente afectivo de la lealtad de los clientes está ligado a la satisfacción, la cual 
para la Escuela de futbol Fortín Colombia parece estar  relacionada principalmente con los 
resultados y el nivel de competencia del grupo, como se observa en las respuestas 
entregadas por los padres, donde el 62% manifestó que se había cambiado de escuela por 
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la insatisfacción generada por la falta de un buen nivel de competencia para sus hijos, un 
estudio en este sentido podría complementar el trabajo aquí iniciado para la identificación 





El objetivo de este trabajo fue identificar los factores que determinan la fidelización de los 
clientes de la Escuela de Futbol del Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia, para lo 
cual se adaptó el modelo de (Quester & Lin Lim, 2003) con el fin de validar el vínculo 
existente entre el involucramiento y la lealtad hacia la marca, comprobando que la 
determinación de factores de lealtad no está limitada a compras repetidas y que existen 
factores actitudinales y comportamentales fuertes que conllevan a la lealtad, para el caso 
de la fidelización de los clientes de la Escuela Vélez Fortín Colombia, antecedentes de 
involucramiento como  interés, y placer y aspectos afectivos como el  valor simbólico, 
emociones, estados de ánimo, sentimientos y satisfacción, son determinantes. 
 
La aplicación de un modelo de ecuaciones estructurales para la determinación de los 
factores de lealtad de los clientes de la Escuela de Futbol del Club Vélez Fortín Oficial 
Colombia revela que estos son de tipo sicológico y emocional, lo cual se encuentra 
conforme con la revisión de la literatura y de la posición del concepto integrador de la 
lealtad. 
 
Los resultados en el uso de la metodología de ecuaciones estructurales para el análisis de 
relaciones  y validación de hipótesis entre los constructos identificados para la prestación  
de un servicio no convencional,  por parte de una organización  deportiva de pequeño 
tamaño, conforme se realiza en trabajos de mayor dimensión, dan cuenta de las fortalezas 
de este tipo de modelos en cuanto a su adaptación y facilidad de uso para el análisis de 
efectos causales, lo cual significa un aporte académico para quienes deseen hacer uso de 
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la metodología aplicada a casos de diferentes escalas, ya que la misma no se ha delimitado 
a proyectos sectoriales de gran volumen.  
 
Si bien el modelo adaptado al caso de estudio surgió de la adaptación que a su vez 
realizaron  Quester & Lin Lim, (2003) cumpliendo con las expectativas del análisis de 
relaciones entre los constructos, desarrollo metodológico y marco referencial, la 
reconsideración de nuevas escalas para la medición de las dimensiones cognitiva y 
comportamental de la lealtad hubiesen permitido la identificación de los factores de la 
fidelización de los clientes de la Escuela de Fútbol Vélez Fortín Oficial Colombia desde 
todas las dimensiones de la lealtad y el involucramiento. Lo cual también hubiese sido 
deseable validar a partir de las relaciones entre las dimensiones del involucramiento y de 
la lealtad. 
 
La validación de la relación de los constructos, permite concluir que el involucramiento es 
un factor determinante de la fidelización de los clientes, por esto y  de acuerdo a la 
definición adoptada para este trabajo en el marco de las organizaciones de servicios 
deportivos, acrecentar el interés por las actividades de la escuela, fortalecer el vínculo 
familia- escuela, incitar el apego a la marca Vélez Fortín Colombia, deben ser considerados 
como  factores críticos de éxito a partir de los cuales  se puede trabajar para la fidelización 
de los clientes. 
 
Teniendo en cuenta la relación positiva y directa de los constructos de la dimensión afectiva 
de la lealtad y de su actitud relativa con el servicio prestado y el involucramiento, para 
lograr la identificación de nuevos factores de lealtad de los clientes de la Escuela de Futbol 
del Club Vélez Fortín Oficial Colombia, estudios nuevos deberán ocuparse de validar la 
relación entre la satisfacción y percepción de calidad que permitan fortalecer el vínculo con 
el cliente. 
 
Estudios posteriores de determinación de factores de fidelización para la prestación del 
servicio de formación deportiva en futbol, deben tener un enfoque sicológico desde el 
marketing de experiencias y de la teoría del comportamiento del consumidor de los fans 
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de equipos de futbol, pues está demostrado que la pasión de los aficionados por el futbol  
activa conexiones neuronales más fuertes que las del amor de pareja, la pasión por el 
fútbol tiende a prevalecer sobre los contenidos más negativos, ya que las experiencias 
menos deseadas tienden a ser suprimidas de la memoria emocional (Helena, Cayolla, 





Estudios próximos de fidelización de clientes de escuelas de futbol que se realicen a partir 
del concepto integrador de la lealtad, deben centrarse en la revisión de la dimensión 
cognitiva y comportamental de la lealtad para establecer porqué desde estas dimensiones 
no se encontraron factores de fidelización en el caso de estudio. Un posible punto de 
partida puede ser la diferenciación que deba hacerse del tipo de bien, sea un servicio o un 
producto.  
 
Estudios posteriores de determinación de factores de fidelización para la prestación del 
servicio de formación deportiva en futbol, deben tener un enfoque sicológico desde el 
marketing de experiencias y de la teoría del comportamiento del consumidor de los fans 
de equipos de futbol, pues está demostrado que la pasión de los aficionados por el futbol  
activa conexiones neuronales más fuertes que las del amor de pareja, la pasión por el 
fútbol tiende a prevalecer sobre los contenidos más negativos, ya que las experiencias 
menos deseadas tienden a ser suprimidas de la memoria emocional (Helena et al., 2017) 
 
 
La Escuela de Futbol del Club Vélez Fortín Oficial Colombia, debe construir factores de 
lealtad de sus clientes, desde las dimensiones comportamentales y cognitivas, (Bodet & 
Bernache, 2011), concluyen de la revisión de estudios en servicios deportivos en general 
y algunos en servicios de espectadores deportivos,  que la identificación del equipo es un 
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antecedente directo de la lealtad actitudinal del consumidor, por lo que podría pensarse 
que generar estrategias de acercamiento y familiarización con la marca Vélez Sarsfield y 
el equipo de fútbol argentino, para la captación de clientes y un proceso pedagógico con 
los padres de familia, para que reconozcan el servicio prestado como un servicio educativo 
de formación deportiva pueden servir para tal fin. 
 
Si bien el servicio prestado por la Escuela es para un juego de carácter colectivo, para 
efectos de obtener la lealtad de los clientes, la escuela debe trabajar en la personalización 
del servicio (Ball, Coelho, & Vilares, 2006), toda vez que la personalización produce  una 
transacción más satisfactoria y con el tiempo una relación más satisfactoria, 
adicionalmente tiene un impacto sobre la confianza que también es una condición 
sicológica que puede ser factor determinante de la lealtad. 
 
(Kunkel et al., 2013) sugieren estrategias de gestión de marca que se centran en la 
alineación y la diferenciación, lo que en el contexto local corresponde a generar un mejor 
vínculo con la Liga de Fútbol de Bogotá para que desde la Liga, a partir del reconocimiento 
y voz a voz, se fortalezca la marca Vélez Fortín Oficial Colombia. 
 
En la experiencia de los clientes para lograr su satisfacción, cada trabajador de la escuela 
cumple un papel importante, en tal sentido, los profesores deben tener formación 
profesional, conocer de manera detallada la Escuela, su estructura, su modelo de juego y 
las ventajas del servicio que presta para que puedan transmitir un amplio conocimiento a 
los clientes. 
 
Toda vez que es posible que el cliente tome su decisión de recompra a partir de las 
experiencias emociones y sentimientos de la temporada, la escuela deberá realizar 
actividades de cierre de temporada y de fin de año que refuercen la labor del año, para 
que al inicio del siguiente año el cliente se encuentre en un estado de satisfacción que le 
permita tomar la decisión y reitere su vinculación con la Escuela. 
  
 
A Anexo: Resumen de las definiciones de 
Marketing de Relaciones (1982-2013) 
Tabla 1A. Definiciones de Marketing de Relaciones. Fuente: (Sarmiento Guede, 2016 p. 54-58) 
AUTORES DEFINICION 
Achrol (1997) en 
Hefferman (2004:115) 
“Es la construcción de relaciones duraderas basadas en la estructura de los 
beneficios a largo plazo y la afinidad mutua entre el comprador y el vendedor”. 
Alfaro (2004:7) 
“Es la gestión estratégica de relaciones de colaboración con clientes y otros 
actores con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa”. 
Anton (1996) en Agariya y 
Singh (2011:208) 
“Es una estrategia de marketing que integra tecnología, proceso y todas las 
actividades de negocio que rodean al cliente”. 
Ballantyne (1997) en 
Harker (1999:18) 
“Es un marco de disciplina emergente para crear, desarrollar y mantener el 
intercambio de valor entre las partes involucradas mediante el cual las relaciones 
de intercambio evolucionan para proporcionar enlaces continuos y estables en la 
cadena de suministro”. 
Barney y Hansen (1994) 
en Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Es la actividad en la que el desarrollo de rutinas de comportamiento prescriptivo 
se ha relacionado con la disminución de los costos de transacción resultantes de 
la negociación y el seguimiento, el aumento de la innovación, la creación de 
ventaja posicional y mejora del desempeño”. 
Bendapudi y Berry (1997) 
en Agariya y Singh 
(2011:209) 
“Se centra en comprender y en satisfacer las necesidades del cliente”. 
Bennett (1996:420) 
“Es el desarrollo organizacional y mantenimiento de mutuas relaciones cordiales 
con los clientes por la vía de una integración total de la información y de los 
sistemas de gestión de la calidad, soporte de servicio, estrategia de negocio y 
misión organizacional con el objeto de satisfacer al cliente y asegurar una 
prolongación rentable del negocio”. 
Berry (1983:25) 
“Atraer, mantener y –en múltiples organizaciones de servicios- mejorar las 
relaciones que se mantienen con el cliente”. 
Berry y Gresham 
(1986:43) 
“Atraer, retener e intensificar las relaciones con el cliente”. 
Berry y Parasuraman 
(1991:133) 
“Es el proceso de atraer, desarrollar y conservar las relaciones con el cliente”. “Es 
la síntesis del servicio al cliente, la fidelidad y el marketing”. 
Boone y Kurtz (2007) en 
Shaker y Basem (2010: 
546) 
“Se refiere al desarrollo, crecimiento y mantenimiento de la relación a largo plazo 
con los distintos clientes, proveedores, empleados y otros socios que sea rentable 
y beneficioso para ambas partes”. 
Buttle (1996) en Harker 
(1999:18) 
“Es el desarrollo y el mantenimiento de las relaciones mutuamente beneficiosas 
con los mercados estratégicamente significativos”. 
Christopher et al. (1991:5) “Es la síntesis del servicio al cliente, la fidelidad y el marketing”. 
Coviello et al. (1997:23) 
“Es una actividad integradora que implica funciones a través de la organización, 
poniendo énfasis en la facilitación, la creación y el mantenimiento de la relación en 
el tiempo”. 
Cram (1994:19) 
“La aplicación coherente del conocimiento actualizado a diario acerca de los 
clientes individuales para el diseño del producto/servicio, lo que será comunicado 
de manera interactiva con la finalidad de desarrollar una relación continua y de 
largo plazo que sea mutuamente beneficiosa”. 
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AUTORES DEFINICION 
Cravens y Piercy (1994) 
“Es la comprensión, explicación y gestión de las relaciones de colaboración 
continuas en los negocios entre los proveedores y sus clientes”. 
Doyle (1994:36) “Son una serie de transacciones entre las partes a largo plazo”. 
Doyle y Roth (1992:59) 
“Es ganar la posición del proveedor mediante el desarrollo de la confianza en las 
cuentas clave durante un período de tiempo". 
Evans y Laskin 
(1994:440) 
“Enfoque centrado en el cliente por el cual una compañía busca relaciones 
comerciales a largo plazo con clientes actuales y potenciales”. 
Galbreath y Rogers 
(1999) en Agariya y Singh 
(2011:209) 
“Se trata de la gestión de la tecnología, los procesos, los recursos de información 
y las personas necesarias para crear un entorno que permita a las empresas tener 
una visión de 360 grados de sus clientes”. 
Godson (2009:4) 
“Es la relación entre todos los actores implicados y que sea mutuamente 
beneficiosa 
Gordon (1999:1) 
“Es el proceso continuo de identificar y crear un nuevo valor con los clientes 
individuales y luego compartir los beneficios con esa asociación. Se trata de 
comprender y gestionar el enfoque de colaboración entre proveedores y clientes 
para la creación de un valor mutuo, el intercambio a través de la interdependencia 
y la alineación de la organización”. 
Grönroos (1990:138) 
“Establecer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes y otras partes 
interesadas con el fin de obtener un beneficio para todas las partes implicadas. 
Esto se puede lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento de las 
promesas”. 
Grönroos (1994:9) 
“Identificar, establecer, mantener, intensificar y, cuando sea necesario, terminar 
las relaciones con los clientes y otras partes interesadas con el fin de obtener un 
beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede lograr mediante un 
intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas”. 
Gummesson (1990) en 
Harker (1999:18) 
“Es la construcción, el mantenimiento y la liquidación de las redes y las relaciones 
interactivas entre el proveedor y el cliente, a menudo con consecuencias a largo 
plazo”. 
Gummesson (1994) en 
Harker (1999:18) 
“Es poner énfasis en una relación interactiva a largo plazo entre el proveedor y el 
cliente, y una rentabilidad a largo plazo”. 
Gummesson (1997:32) 
“Se trata del marketing visto como un conjunto de relaciones, redes e 
interacciones”. 
Håkansson y Snehota 
(1995:25) 
“Es la conexión de actividades, los vínculos personales y los lazos entre los 
recursos de las partes de intercambio”. 
Hallen y Wiedersheim-
Paul (1984) en Agariya y 
Singh (2011:207) 
“Es un proceso que consta de cuatro etapas, a saber, pre-contacto, la interacción 
inicial, el desarrollo y la relación madura”. 
Hammarkvist et al. (1982) 
en Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Comprende todas las actividades de la empresa para construir, mantener y 
desarrollar relaciones con los clientes”. 
Harker (1999:16) 
“Es el proceso de identificar y establecer, mantener y mejorar y, cuando sea 
necesario, terminar las relaciones con los clientes (y otras partes) de manera que 
se cumplan los objetivos de todas las partes con respecto a las variables 
económicas y de otro tipo. Esto se puede lograr a través de una decisión mutua y 
el cumplimiento de las promesas”. 
Hougaard y Bjerre 
(2003:40) 
“Es el comportamiento que una empresa tiene como propósito establecer, 
mantener y desarrollar con los clientes relaciones rentables y competitivas en 
beneficio de ambas partes”. 
Jackson (1985:2) 
“Es el tipo de marketing orientado hacia relaciones sólidas y duraderas con los 
clientes individualmente considerados”. 
Jobber y Fahy (2006) en 
Shaker y Basem (2010: 
546) 
“Es el proceso de creación, desarrollo y mejora de la relación con los clientes y 
otras partes interesadas”. 
Jolson (1997) en Agariya 
y Singh (2011:209) 
“Es un enfoque estratégico desarrollado por un proveedor dispuesto a establecer 
relaciones a largo plazo y mutuamente beneficiosas para ambas partes”. 
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“Es la tarea empresarial de establecer, mantener y potenciar las relaciones con los 
clientes y otros participantes, socios en el beneficio, para que se cumplan los 
objetivos de todos los implicados”. 
Levitt (1983) en Agariya y 
Singh (2011:207) 
“Es un proceso que consiste en cinco etapas, a saber, la conciencia, la exploración, 
la expansión, el compromiso y de disolución”. 
López-Pinto et al. 
(2008:363) 
“Es el proceso de administrar las relaciones de la empresa de una manera 
rentable”. 
Matthyssens y Van den 
Bulte (1994) en Agariya y 
Singh (2011:207) 
“Se trata de la construcción, el apoyo y ampliación de relaciones con los clientes”. 
Möller y Wilson (1995:1) 
“Es la comprensión, creación y gestión de las relaciones de intercambio entre los 
agentes económicos, los fabricantes, los proveedores de servicios, miembros del 
canal y los consumidores finales”. 
Morgan y Hunt (1994:22) 
“Todas las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y 
mantenimiento de intercambios relacionales exitosos”. 
Morris et al. (1998) en 
Agariya y Singh 
(2011:209) 
“Es una orientación estratégica adoptada por el comprador y el vendedor de la 
organización, lo que representa un compromiso a largo plazo y la colaboración 
para un beneficio mutuo” 
Murphy, Stevens y 
Macleod (1997:44) 
“Es la construcción y permanente cultivo de relaciones de intercambio mutuamente 
beneficiosas a largo plazo que una organización realiza con sus clientes y con 
otros grupos de interés”. 
O’Malley et al. (1997) en 
Harker (1999:18) 
“Es la identificación, especificación, iniciación, mantenimiento y (cuando sea 
oportuno) disolución de las relaciones a largo plazo con los clientes clave y con 
otras partes, a través del mutuo intercambio, el cumplimiento de las promesas y la 
adhesión a las normas de las relaciones para satisfacer los objetivos y mejorar la 
experiencia de las partes implicadas”. 
Palmatier (2008:5). 
“Es el proceso de identificar, desarrollar, mantener y finalizar el intercambio 
relacional con el fin de mejorar el rendimiento”. 
Paravatiyar (1996) en 
Harker (1999:18) 
“Es el proceso de cooperación con los clientes para mejorar la productividad del 
marketing a través de la eficiencia y la eficacia”. 
Parra y Molinillo (2001:36) 
“Es establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo plazo, medio y corto 
plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales (competidores, 
organizaciones no lucrativas y gobierno) y ámbito interno (empleados, 
departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que permitan el mayor 
valor ofertado al consumidor final y, a la vez, la consecución de los objetivos de 
todas las partes mencionadas de la forma más eficiente para cada una de ellas”. 
Pathmarajah (1991) en 
Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Es el proceso por el cual el vendedor y el comprador se unen en una sólida 
relación personal, profesional y mutuamente rentable en el tiempo”. 
Paul (1988:21) 
“Es la identificación y cultivo de un alto potencial, prospectos y clientes a largo 
plazo”. 
Perrien, y Ricard 
(1995:38) 
“Es un proceso de marketing asimétrico y personalizado. Este proceso se 
desarrolla a lo largo del tiempo para obtener beneficios bilaterales y consta de unos 
conocimientos profundos sobre las características y necesidades de los clientes”. 
Porter (1993:14) 
“Es el proceso mediante el cual ambas partes, vendedor-comprador, establecen 
una relación efectiva, eficiente, agradable, entusiasta y ética, la cual es 
personalmente, profesionalmente y rentablemente valiosa para ambas partes”. 
Quero (2003:277) 
“Es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agentes 
implicados con el fin de conseguir el cumplimiento de los objetivos de todas las 
partes involucradas a través del desarrollo de relaciones beneficiosas para todos”. 
Rapp y Collins (1990) en 
Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Es crear y mantener relaciones duraderas entre la empresa y sus clientes que 
sean beneficiosas para ambas partes”. 
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AUTORES DEFINICION 
Ravald y Grönroos (1996) 
en Harker (1999:18) 
“El núcleo del marketing de relaciones son las relaciones, el mantenimiento de las 
relaciones entre la empresa y los actores en su micro-ambiente… La idea es, ante 
todo, conseguir la lealtad del cliente para crear una relación estable y mutuamente 
beneficiosa a lo largo del tiempo”. 
Reinares y Calvo (1999) 
en Reinares y Ponzoa 
(2006:19) 
“Parte de la premisa de que toda actividad comercial es como la vida misma: se 
basa en las relaciones y, para ello, utiliza todas las técnicas a su alcance, 
incluyendo las últimas tecnologías en comunicación y producción para convertir 
cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relación duradera y 
satisfactoria para la marca y el consumidor”. 
Reinares y Ponzoa 
(2002:19) 
“Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus 
diferentes públicos o hacia un determinado público o segmento de ellos mismos, 
dirigidas a conseguir su satisfacción en el tiempo mediante la oferta de servicios y 
productos ajustados a sus necesidades y expectativas, lo que incluye la creación 
de canales de relación estables de intercambio de comunicación y valor añadid 
para garantizar un clima de confianza, aceptación y aportación de ventajas 
competitivas que impida la fuga hacia otros competidores” 
Santesmases et al. (2001) 
“Es el establecimiento de relaciones estables y duraderas con los clientes, que 
permitan de un modo más efectivo su satisfacción y lealtad. Todo ello con la ayuda 
de la tecnología y bases de datos relacionales”. 
Shajahan (2004:32) 
“Es el proceso de participación en actividades de colaboración, cooperación y 
programas con los usuarios finales con el objetivo de crear y aumentar el valor 
mutuo y reducir los costes económicos”. 
Shani y Chalasani 
(1992:34) 
“Es un esfuerzo integrado por identificar, mantener y construir una red global con 
clientes individuales, reforzando permanentemente dicha red para el beneficio 
mutuo de ambas partes por medio de contactos interactivos, individualizados y de 
amplio valor añadido sobre un período extenso de tiempo” 
Srivastava et al. (1998) en 
Agariya y Singh 
(2011:209) 
“Abarca todos los aspectos de la identificación de los clientes, la creación de 
conocimiento de los clientes, la creación de valores de los clientes y dar forma a 
las percepciones de los clientes de una organización y sus productos”. 
Stone, Woodcock y 
Wilson (1996:675) 
“Es el uso de un amplio espectro de instrumentos de marketing con el fin de 
identificar personalmente a los clientes de una empresa, de crear una relación 
entre la empresa y sus clientes (relación que se verá fortalecida a través de las 
diversas transacciones) y de dirigir las relaciones en el beneficio de los clientes y 
de la empresa”. 
Takala y Uusitalo (1996) 
en Harker (1999:18) 
“Es establecer, fortalecer y desarrollar relaciones con los clientes. Se basa en 
establecer relaciones rentables con los clientes y la búsqueda de objetivos 
individuales y organizacionales a lo largo del tiempo” 
Turnbull y Wilson (1989) 
en Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Es la formación de relaciones entre compradores y vendedores a largo plazo a 
través de la creación de vínculos estructurales y sociales entre las empresas”. 
Tzokas y Saren (1996) en 
Harker (1999:18) 
“Es el proceso de planificación, desarrollo y fomento de un clima de relación que 
promueva el dialogo entre una empresa y sus clientes con el objetivo de inculcar 
la comprensión, la confianza, el respeto de las capacidades de los demás y 
preocupaciones”. 
Webster (1992) en 
Agariya y Singh 
(2011:207) 
“Se trata de un proceso de comprensión y gestión de relaciones rentables con los 
clientes mediante la entrega de un valor superior al cliente, servicio y satisfacción”. 
Weitz y Bradford (1999) 
en Hefferman (2004:115) 
“Se refiere a una serie de actividades de marketing dirigidas hacia el desarrollo de 
asociaciones fuertes en las relaciones business-to-business que serán clave para 
el cliente” 
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B. Anexo: Escuela de fútbol Club Deportivo Vélez 
Fortín Oficial Colombia. 
 
Figura A. Imágenes de presentación de la Escuela a los nuevos clientes. Fuente: Registros 
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D. Anexo: Validación de expertos. 
 
Apreciado Juez: este documento es explicativo para evaluar el cuestionario de preguntas cerradas del proyecto de 
investigación “Factores que explican la fidelización de clientes de clubes deportivos: Caso Club Deportivo Vélez Fortín Oficial 
Colombia", cuyo propósito es identificar aquellos factores para la fidelización y retención de los alumnos de la Escuela de 
Fútbol con miras a la construcción de estrategias que apunten a tal fin.  
Amablemente, solicitamos que revise los ítems numerados del cuestionario y la definición conceptual de las variables, 
mismos que se anexan a este formulario. Sus respuestas serán utilizadas con fines estrictamente académicos, no están 
asociadas a fines lucrativos y para el uso del objetivo indicado. En contraprestación a su labor le será enviado un resumen 
ejecutivo de los resultados de la investigación y se dará agradecimiento público en el informe final de la investigación 
plasmado en mi trabajo de grado de la Maestría en Administración. 
Marque con una x según las siguientes convenciones: E, el ítem es esencial, U, el ítem es útil, N, el ítem no es necesario. 
Adicionalmente, indique sus observaciones respecto a: redacción (difícil o confusa), problemas de sintaxis, si evidencia que 
el ítem tiene doble negación, preguntas compuestas, posible solapamiento de dimensiones, o si considera que faltan 
dimensiones, con calificación, bueno, regular malo. 
Finalmente emita la conclusión respecto a cada ítem con la calificación de Aceptar, Ajustar y Rechazar, emitiendo los 
comentarios que estime convenientes. 
Para la elaboración del instrumento de medición se ha realizado una adaptación de la escala utilizada por Quester & Lin Lim 
(2003), en el examen empírico que realizara para establecer la relación entre el envolvimiento del producto y la lealtad de la 
marca, utilizando los ítems establecidos para la lealtad de la marca desde las dimensiones de lealtad cognitiva, afectiva y 
conativa-comportamental y realizando una adaptación de los ítems de envolvimiento. 
La aplicación de esta escala para identificar los factores de fidelización y retención de alumnos de la Escuela de Futbol Vélez 
Fortín Oficial Colombia, pretende analizar cómo los padres perciben la experiencia de sus hijos y cómo los menores la 
vivencian, es decir, los miembros de la familia como un único cliente frente al servicio prestado.  
El instrumento fue elaborado con un total de 16 ítems, recopilados de los autores citados a continuación según su propósito 
como se observa en el trabajo de Quester & Lim (2003): 
 
 
ITEMS DE LA ESCALA 
PARA EL CUESTIONARIO 
FINAL 
ADAPTADO DE PROPÓSITO ORIGINAL DE LA ESCALA 
Ítem 1, 3, 6, 10, 12 
Cooper-Martin 
(1993) 
Medir los recursos cognitivos, tales como la atención y la concentración que 
una persona reporta al llevar a cabo una actividad de elección relacionada con 
el consumo recientemente realizado. 
Ítems, 4, 16 
Beatty and Kahle 
(1988) 
Medir el grado en que una persona expresa lealtad a una marca de refresco. 
Ítem 9 
Lichtenstein et al. 
(1990) 
Medir la tendencia general del consumidor de comprar las mismas marcas a 
lo largo del tiempo en lugar de cambiar para probar otras marcas.  
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ITEMS DE LA ESCALA 
PARA EL CUESTIONARIO 
FINAL 
ADAPTADO DE PROPÓSITO ORIGINAL DE LA ESCALA 
Ítem 14 Raju (1980) 
Medir el grado en que una persona dice ser leal a lo que ha estado usando en 
lugar de intentar algo nuevo y / o diferente. 
Ítem 2, 8, 11, Holbrook (1986) Medir el grado en que a uno le gusta algún estímulo y lo percibe como "bueno" 
Ítem, 5, 7, 15 
Mano and Oliver 
(1983) 
Medir el grado de afecto (positivo y negativo) que uno tiene hacia algún 
estímulo especificado 
 
ITEM No. AFIRMACIÓN 
DIMENSION DE LEALTAD COGNITIVA 4 ITEMS 
3 Hicimos un gran esfuerzo cuando tomamos la decisión de inscribir a nuestro hijo en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín, 
sobre las otras Escuelas de fútbol disponibles en el mercado 
6 Cuando consideramos matricularlo en una Escuela de Fútbol, siempre pensamos en inscribirlo en la Escuela de Futbol 
Vélez Fortín sobre las otras Escuelas de Fútbol 
10 Consideramos que el nombre de la Escuela de Fútbol era muy importante al momento de escoger una en la cual 
matricular a nuestros hijos 
12 Presté mucha atención a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín, sobre las otras Escuelas de fútbol  
DIMENSION DE LEALTAD AFECTIVA 7 ITEMS 
2 En los últimos años nuestros hijos han estado matriculados en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín porque realmente nos 
gusta la Escuela  
5 Nos molestaría si tuviéramos que asistir a otra escuela de fútbol si la en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín no estuviera 
disponible  
7 Estábamos emocionados de matricular a nuestro hijo en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre las otras escuelas de 
futbol  
8 Continuaríamos asistiendo a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín porque nos gusta mucho  
 
11 Nos sentimos bien en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre las otras Escuelas disponibles 
 
13 Nos sentimos muy apegados a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre las otras Escuelas disponibles. 
15  
Era muy importante para nosotros asistir a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre las otras Escuelas de Fútbol 
disponibles. 
DIMENSION DE LEALTAD CONATIVA/ COMPORTAMENTAL 5 ITEMS 
1 Era muy importante para nosotros vincularnos a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre las otras Escuelas de Fútbol 
disponibles. 
4 Aunque existan otras Escuelas de futbol preferimos asistir a la Escuela de Fútbol Vélez Fortín 
9 Nos encontramos constantemente usando los servicios de la Escuela sobre las otras opciones de aprendizaje del 
Fútbol  
14 Una vez nos hemos decidido en matricular a nuestros hijos en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín sobre otras Escuelas 
de futbol, mantenemos nuestra decisión.  
16 Si la Escuela de Futbol Vélez Fortín no estuviera funcionando, preferiríamos no asistir a otra Escuela.  
 
De otra parte, serán incluidos 4 ítem adicionales, de la escala denominada “disponibilidad a pagar más” incluidos dentro del 
componente de lealtad cognitiva, con el fin de medir la disposición del cliente a pagar más para continuar recibiendo el 
servicio de un proveedor particular.  Esta escala fue usada por Jones, Taylor, and Bansal (2008) proveniente de dos ítems 
de la medición de Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996), siendo escalas diferentes.  
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ITEM No. AFIRMACIÓN 
DIMENSION DE LEALTAD COGNITIVA 4 ITEMS 
17 Es probable que paguemos un poco más por seguir usando los servicios de la Escuela de Fútbol Vélez Fortín 
18 El precio no es un factor importante en mi decisión de seguir en la Escuela de Fútbol Vélez Fortín 
19 Si la Escuela de Fútbol Vélez Fortín aumentara el precio de la mensualidad en un 10% gustosamente podríamos 
mantener a nuestros hijos matriculados 
20 Estaríamos complacidos de pagar más por los servicios prestados por la Escuela de Fútbol Vélez Fortín 
 
Respecto al involucramiento se han plasmado 6 ítems a partir de la adaptación de la escala elaborada por  Ai Lin Lim 2003.  
ITEM No. AFIRMACIÓN 
INVOLUCRAMIENTO 
21 
Le doy mucha importancia a los entrenamientos, partidos y todas las actividades que realizo como miembro de la Escuela 
de Fútbol Vélez Fortin 
22 Siento lealtad hacía la Escuela de Fútbol Vélez Fortin 
23 Es placentero asistir a los entrenamientos, partidos y todas las actividades organizadas por la Escuela de Fútbol Vélez Fortin 
24 
Siento gran interés por los entrenamientos, partidos y todas las actividades que realizo como miembro de la Escuela de 
Fútbol Vélez Fortin 
25 Me es indiferente asistir a otra escuela de futbol 
26 Cuando asisto a la Escuela me involucro tanto en las actividades que me olvido de lo demás  
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FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE ESCUELAS DE FÚTBOL: CASO CLUB DEPORTIVO VÉLEZ FORTÍN OFICIAL COLOMBIA 
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J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 
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Hay que revisar si 
todas las unidades 
muestrales 
potenciales han 







que asistir a 
otra escuela de 





















de matricular a 
nuestro hijo en 






























X X             X X X             X Aceptar Aceptar Rechazar   
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X X             X X X             X Aceptar Aceptar Rechazar   
  
No se entiende 
qué pretende 
medir este ítem. 
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 AFIRMACIÓN ESENCIAL UTIL  
NO 
NECESARIO 










vincularnos a la 
Escuela de 
Fútbol Vélez 




  X X       X     X X X             Rechazar Aceptar Aceptar ambigua 










X X X             X X X             Aceptar Aceptar Aceptar   
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X   X   X         X X X             Aceptar Ajustar Aceptar   
Sugiero hacer 
cambios en 
cuanto a servicios 
y aprendizaje, ya 
que me parece 
apropiado 
consultar sobre 
uno de ellos y no 
ambos. 














X       X X       X X X             Aceptar Ajustar Aceptar   
"Complacidos de 
pagar más", 






que es muy 
probable que la 
respuesta apunte 
a desacuerdo ya 




por parte del 
consumidor.   
16 






no asistir a otra 
Escuela.  
  X X       X     X X X             Rechazar Aceptar Aceptar ambigua 
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Fidelización de clientes de Escuelas de Fútbol: Caso Club Deportivo Vélez Fortín Oficial Colombia  
 AFIRMACIÓN ESENCIAL Util  
no 
necesario 










poco más por 
seguir usando 
los servicios 
de la Escuela 
de Fútbol 
Vélez Fortín 




El precio no 
















precio de la 
mensualidad 
















la Escuela de 
Fútbol Vélez 
Fortín 
X X       X       X X X             Aceptar Aceptar Aceptar   
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 AFIRMACIÓN ESENCIAL UTIL  
NO 
NECESARIO 
BUENO  REGULAR  MALO RESULTADO COMENTARIOS 
INVOLUCRAMIENTO J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 J1 J2 J3 
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de la Escuela de 
Fútbol Vélez 
Fortín 




que el que debe 
responder este 
ítem es el niño 
(usuario final) 
que hace parte 




hacía la Escuela 
de Fútbol Vélez 
Fortín 
  X         X   X X X             X Rechazar Aceptar Rechazar ambigua 
  
Desde mi punto 
de vista, este 
sería un ítem de 
lealtad y no de 
involucramiento 




asistir a los 
entrenamientos, 
partidos y todas 
las actividades 
organizadas por 
la Escuela de 
Fútbol Vélez 
Fortín 
X   X         X   X X X             Aceptar Ajustar Aceptar   
La veo muy 









interés por los 
entrenamientos, 




de la Escuela de 
Fútbol Vélez 
Fortín 






asistir a otra 
escuela de 
futbol 
  X         X   X X X             X Rechazar Aceptar Rechazar ambigua 
  
Desde mi punto 
de vista, este 
sería un ítem de 
lealtad y no de 
involucramiento 
con la categoría 
de producto. 
26 
Cuando asisto a 




me olvido de lo 
demás  





E. Anexo: Preparación del modelo. 
Tabla 1E. Resultados ajustados para inclusión en el programa SmartPLS 3.0. Fuente: Elaboración 
propia. 
AF1 AF2 AF3 AF4 AF5 AF6 AF7 CG1 CG2 CG3 CG4 CG5 CG6 CG7 CG8 BH1 BH2 BH3 BH4 BH5 ENG1 ENG2 ENG3 ENG4 ENG5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 4 3 3 2 2 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 5 5 5 5 5 5 2 2 2 4 4 4 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 
4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 
4 4 4 1 4 4 4 3 3 4 4 1 1 1 1 4 3 5 5 4 4 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 5 4 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 4 3 5 4 4 3 3 
3 4 4 3 4 4 4 2 3 3 3 4 2 3 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 2 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 4 4 4 3 4 5 3 3 3 4 3 4 4 2 3 5 5 5 5 4 
5 4 5 3 4 5 4 5 3 5 4 3 5 2 3 4 3 4 3 5 5 3 4 5 5 
4 4 4 4 5 5 5 2 3 3 4 3 2 3 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 2 2 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 5 4 3 
5 5 5 3 4 5 4 5 4 4 4 3 3 2 2 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 
5 5 4 5 5 5 5 5 2 2 3 3 4 3 3 4 5 5 5 2 5 5 5 5 5 
5 5 5 3 5 5 5 4 3 2 5 3 5 4 3 4 5 5 4 5 5 3 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 
5 5 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 
4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 5 3 3 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 3 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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AF1 AF2 AF3 AF4 AF5 AF6 AF7 CG1 CG2 CG3 CG4 CG5 CG6 CG7 CG8 BH1 BH2 BH3 BH4 BH5 ENG1 ENG2 ENG3 ENG4 ENG5 
5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 3 2 4 3 5 4 5 4 3 5 4 5 5 4 
5 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 5 3 
5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 5 5 5 1 2 5 4 3 3 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
4 4 5 1 5 4 4 5 3 3 4 2 4 3 3 4 4 4 4 2 5 3 4 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 5 3 4 3 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 3 
4 5 4 2 5 5 5 3 3 5 5 3 5 4 2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
4 5 4 2 4 3 3 4 2 2 2 4 4 4 4 2 3 5 4 2 5 4 5 5 4 
5 5 5 4 5 3 3 5 3 3 2 1 1 1 1 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 1 5 4 4 4 5 4 1 5 2 4 4 5 
4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 2 2 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 
4 5 5 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 
4 3 4 2 3 3 3 5 4 5 5 3 3 2 2 5 3 5 3 3 5 2 5 5 5 
3 4 3 4 4 3 3 4 1 2 1 2 4 1 1 3 2 4 4 1 5 4 4 3 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 3 5 5 5 5 3 
5 5 5 4 5 5 5 2 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
3 3 3 1 3 3 2 2 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 3 2 5 3 4 3 2 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
4 4 5 3 4 5 3 3 3 5 5 4 4 2 3 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 
5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 3 2 2 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 
5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 4 4 5 4 
5 4 5 2 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 3 4 4 5 5 5 2 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 5 4 
4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 5 4 5 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 
5 5 4 4 4 4 5 5 3 5 5 3 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 3 
4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 
3 3 4 3 3 3 3 4 2 4 4 3 2 1 1 2 3 3 4 3 4 3 3 3 2 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 3 2 4 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
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AF1 AF2 AF3 AF4 AF5 AF6 AF7 CG1 CG2 CG3 CG4 CG5 CG6 CG7 CG8 BH1 BH2 BH3 BH4 BH5 ENG1 ENG2 ENG3 ENG4 ENG5 
5 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 2 2 2 2 4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 
4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 3 4 5 4 4 5 4 5 5 5 
5 5 4 4 5 4 4 4 3 2 5 3 4 3 3 3 4 5 4 3 4 4 4 5 3 
4 4 3 2 2 2 2 4 1 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 3 
4 5 5 3 5 4 4 5 3 4 5 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 4 
4 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
4 5 4 2 5 4 4 4 4 4 4 2 3 2 2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
3 5 3 3 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 3 2 5 5 5 5 4 
3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 2 2 3 2 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 
4 4 4 3 4 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 
4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 
4 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 4 2 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3 
5 5 5 2 5 5 5 5 4 4 4 1 4 2 1 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 3 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 
4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 2 3 2 3 4 4 5 4 4 5 3 5 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 2 3 2 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 
3 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 1 1 1 1 3 2 3 2 2 4 3 4 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 3 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 3 3 3 2 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 5 5 4 4 5 4 5 4 
4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 3 5 3 5 4 5 5 5 
4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 3 5 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 5 
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